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Desde hace mas de tres décadas, los Estados miembros de la Unidon Europea han consi-
derado la industria audiovisual como un sector estratégico, clave para el desarrollo eco-
némico, social y cultural de nuestro continente. Con el propdsito de fortalecer esta activi-
dad, se han disefado acciones especificas en el campo normativo que supondran profundos
cambios estructurales, y se han puesto en marcha planes de ayuda para las empresas
productoras de cine y television, los operadores y los profesionales del sector.

Pese a que vivimos una etapa de crisis provocada por los cambios vertiginosos, funda-
mentados en modificaciones que afectan a todos los eslabones de la cadena de valor de
la industria audiovisual, nunca antes se habian consumido tantos productos audiovisuales
como en la actualidad. El proceso de transformacion resulta especialmente complejo
debido a numerosos factores que estan alterando algunos aspectos basicos del modelo tra-
dicional: eliminacion total de la publicidad en TVE, la nueva Ley General de Comunicacion
Audiovisual, el apagado analdgico, posibles fusiones de grandes empresas audiovisuales,
expansion de los medios y soportes digitales que aprovechan las ventajas de la banda ancha
de las redes fijas y moviles, entre otros.

En este entorno lleno de incertidumbres, los actores principales del sector audiovisual deben
disefar nuevas estrategias que les permitan aprovechar las multiples oportunidades que se
presentan en esta fase de transicion. Es por esto que se hace especialmente necesaria la ela-
boracidon de un estudio que tenga como fin incorporar un diagndstico riguroso de la situa-
cion actual del audiovisual en Espafia, asi como explorar los posibles escenarios de futuro
que se presentan. Del acierto en las decisiones que se adopten en esta etapa critica, depen-
derd no sdlo el futuro del sector, sino también el de otras areas de nuestra economia cada
vez mas dependientes de las nuevas formas de comunicacion con sus clientes.

Con el fin de contribuir a la reflexion dentro de este contexto de cambio, EOIl-Escuela de
Organizacion Industrial, en colaboracion con la Academia de las Ciencias y las Artes de Tele-
vision ha elaborado el presente libro basdndose en la opinidn de casi 50 expertos y profe-
sionales de alto nivel provenientes de diversos ambitos dentro de la industria audiovisual.

Como Escuela dedicada al desarrollo de las nuevas industrias de la creatividad, desde EOI
hemos querido detectar e identificar aguellas necesidades formativas requeridas por el sec-
tor para adaptarse a este nuevo escenario que se abre en el horizonte, y que abarcan des-
de la capacitacion técnica en las nuevas tecnologias, hasta la gestion de los modelos de
negocio surgidos del propio desarrollo digital. Al fin y al cabo uno de nuestros valores estra-
tégicos es el impulso hacia un nuevo modelo de produccién acorde con las demandas de
una sociedad abierta y globalizada.

Estamos convencidos de que Espaia se encuentra en disposicion de liderar este proceso,
ya que contamos con el talento y la creatividad necesarios, experiencia probada en la
gestion de la produccion, asi como con empresas punteras en telecomunicaciones y desa-
rrollos tecnoldégicos. Todos ellos elementos necesarios para situarse en la vanguardia
mundial de la convergencia entre contenidos, redes, plataformas de distribucion y aplica-
ciones tecnoldgicas.

Alfonso Gonzalez Hermoso de Mendoza
Director General EOI-Escuela de Organizacion Industrial
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Nunca una publicacion fue mas oportuna, ni mas demandada. En realidad el estudio que
abre estas notas fue sugerido en el seno del Consejo de la Academia de las Ciencias y las
Artes de Television por Elena Sdnchez (Cuatro) e inmediatamente apoyado por el resto
de participantes, responsables de las televisiones representadas en la entidad. Fue Javier
Bardaji (Antena 3) el que aportd la sugerencia de realizar conjuntamente el trabajo con
una escuela de negocios de primera linea. Y desde la Junta Directiva de la Academia
planteamos la idea desde el primer momento a EOI-Escuela de Organizacién Industrial.

Han pasado bastantes meses desde entonces pero el estudio editado llega en el momen-
to preciso en el que se cierra una época y se abre otra. Nada sera igual en el mundo de la
television después del 3 de abril de 2010. Nada. La multiplicidad de canales que seguiria a
una proliferacion de licencias de emision sin precedente, la fragmentacion de audiencias
como primera consecuencia y la diseminacion publicitaria previsible, garantizaban ya un
nuevo escenario que se veia venir. Pero la crisis econdmica determind que esa transicion
tecnoldgica y del cuadro de oferta televisiva se hiciera en condiciones severas. Y por si
fuera poco, la decision gubernamental, y después parlamentaria, de suprimir de raiz la publi-
cidad en TVE, sin gradualidad alguna, contribuyé a configurar desde enero de 2010 un mun-
do distinto que costd reconocer como familiar a emisores, profesionales, productores y
publicitarios que habian crecido en él. O, exactamente, en el mundo que ahora se agota.

No hay sector industrial, que se sepa, sobre el que se hayan concatenado tantas decisio-
nes de gran calado en tan poco tiempo vy sin referencia exterior para guiarse. De ahi el desa-
sosiego legitimo generalizado, que comienza por las dudas sobre el modelo de negocio
gue viene y que se concreta en la incertidumbre personal que afecta a decenas de miles
de profesionales de todas las especialidades y oficios. éDénde vamos? {Qué pasard? Pre-
guntas tan simples y directas en su formulacion y tan complejas en su respuesta protago-
nizan los didlogos de los que trabajan en el mundo audiovisual. Son preguntas que pue-
den compartir desde un operador de cdmara a un periodista, pasando por un directivo. A
veces la distancia entre oficios diversos y entre platds y despachos se hizo maxima en
esta profesion. Pero la desorientacion compartida nos hace bastante mas iguales de lo
que sospechamos.

Es este un trabajo muy serio que ha pilotado un Premio Talento de la Academia, Eduardo
Garcia Matilla, y su equipo de Corporacion Multimedia. Lo han leido los miembros de la Jun-
ta Directiva, los del Consejo de la Academia y algunos profesionales mas. Es una aporta-
cidn rica para un debate imprescindible. Es el intento de instalar en la Academia, con el apo-
yo de EOI-Escuela de Organizacion Industrial, un faro con el que orientarse en la travesia
en la que el sector se ha embarcado. iSuerte en la navegacion!

Manuel Campo Vidal
Presidente de la Academia de las Ciencias
y las Artes de Television
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1. €l cambio ya es permanente

Desde hace mas de una década los medios y contenidos audiovisuales se hallan en plena
transicion digital, tanto en sus procesos de conceptualizacion y modos de produccién, como
en las vias infinitas de distribucion que abre la extension imparable del acceso a las redes
fijas y moviles de banda ancha.

Se trata de un movimiento global de cambio econdmico, tecnoldgico y social de amplio
alcance en el que Espafa se ve intensamente implicada. A marchas forzadas, la actividad
legislativa trabaja por responder a la reconfiguracion digital de las comunicaciones, a las ini-
ciativas de las empresas dedicadas a la explotacion del nuevo capital técnico para circular
mercancias audiovisuales, y a las demandas de consumo y servicios de los ciudadanos.

Simultaneamente, la base social en la que se articula la utilizacion de los medios evolucio-
na en algunos de sus aspectos estructurales -envejecimiento demografico, incorporacion
a la sociedad espaiola de personas provenientes de otros paises, acceso de las mujeres al
mercado laboral, influencia cultural creciente de los nativos digitales- y también en sus rela-
ciones con las tecnologias que soportan los medios de comunicacion: los mas jovenes ya
se han educado en un mundo parcialmente digital -cuyos dispositivos y servicios han
convertido en una sefia de identidad- y las generaciones anteriores realizan su particular
esfuerzo adaptativo en grados diferentes, mientras algunas bolsas socioculturales perma-
necen practicamente inmunes a esta evolucion.

Por si fuera poco, una recesion econdmica global subyace en los esquemas de interaccio-
nes entre las industrias tecnoldgicas y de comunicacion, la regulaciéon y los consumos o
utilidades individuales. La ‘crisis’ limita las iniciativas, constrifie temporalmente alguna de
las tendencias y encubre quizas la accion de los motores reales del cambio.

Nunca antes habian convergido tantas fuerzas modificadoras, ni tan intensas ni tan rapi-
das, sobre la estructura de los medios y sus vinculos con los ciudadanos. Tampoco existen
precedentes de una unanimidad tan amplia entre los actores acerca de la profundidad de
la transicion en marcha y de las incertidumbres del futuro.

o * Transicion digital de los medios y contenidos, movimiento global de cambio
tecnoldgico y social, recesion econdmica... nunca antes habian confluido
tantas fuerzas modificadoras.

La nube demoledora

Algunos medios y contenidos clasicos iniciaron anticipadamente, no sin conflictos, el
camino hacia la nube digital -la musica, la radio, la prensa-, mientras otros de naturaleza
mas visual, como la televisidn y el cine, se hallan ahora en plena mutacion adaptativa.



El transito de los sistemas de produccion, distribucion y reproduccion tradicionales hacia
las redes digitales equivale irremediablemente a la pérdida de las referencias conocidas y
a la transformacion radical de los conceptos y formas de actuacion en cada tipo genérico
de negocio y en cada empresa concreta de comunicacion. Un tercer grupo de medios y
contenidos ha nacido directamente en el habitat digital -videojuegos, aplicaciones audio-
visuales interactivas, periddicos sin papel, servicios moéviles-, pero no por ello es ajeno a esa
continua tarea de redefinicidon que caracteriza al mercado interconectado.

En el caso de la television -sin duda el medio mas influyente politica, comercial y cultural-
mente durante las Ultimas décadas en buena parte del mundo-, la construccién de su
propia fisionomia digital a través de la TDT -television digital terrestre- y la integracion de
sus contenidos en las redes son los hechos contempordneos mas trascendentes.

Ambas migraciones digitales de la television, que se sobreponen a la ya realizada en afos
anteriores por la televisiéon de pago, coinciden en una reelaboracion profunda de los
esquemas operativos del medio, en una metamorfosis tan intensa que todavia no permite
imaginar su identidad futura.

El modelo tradicional de la television se ve sacudido por apremiantes exigencias tecnold-
gicas y regulatorias en la produccion, distribucion, recepcién y evaluacion del significado
politico y comercial de las audiencias; pero también por competidores que brotan de su
propia clientela, de esos usuarios finales que ya estan en disposicion de crear sus propios
contenidos personales, y sobre todo, de poder elegir libremente sus experiencias de visio-
nado en diferentes tipos técnicos de pantallas, sin las restricciones horarias y de localiza-
cion asociadas a las ofertas mondtonas de las parrillas lineales.

El acceso a todos los contenidos donde, cuando y como quiera el usuario, ha sido asumi-
do por la economia politica y el marketing de las empresas proveedoras de contenidos y
servicios como principio fundacional de una nueva relacién contractual con los consumido-
res. El ego audiovisual de los usuarios es ya un factor clave en el desarrollo de las teleco-
municaciones y los medios, y también una nueva faceta de los contenidos.

En consecuencia, las licencias de emision procedentes de un escenario histérico caracteri-
zado por la escasez comunicativa y cierta sacralizacion de las representaciones audiovisua-
les, parecen perder valor con rapidez cuando literalmente cualquiera puede producir y com-
partir con el resto del planeta sus creaciones o adaptaciones, mediante dispositivos y servicios
electrdnicos baratos y de manejo sencillo.

La ‘desmasificacion de los medios masivos’, anticipada por Alvin Toffler en 1985, obliga a
un replanteamiento de muchos de los paradigmas en los que se ha basado la industria audio-
visual y la propia sociedad de consumo desde la segunda mitad del siglo XX.

Sin embargo, al mismo tiempo que se difuminan las audiencias masivas, las marcas del
tipo Cristiano Ronaldo, ‘Agora’, Matias Prats o ‘Aguila Roja’ mantienen una capacidad de
seduccion para amplios grupos de espectadores que superan ampliamente la tendencia de
la atomizacioén individualista en las preferencias y consumos. En la recepcion de los medios
sigue habiendo ‘masas’, pero éstas son muchas y mas pequefas, por lo que se complica

—
—
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indudablemente su gestidn politica y comercial para las entidades acostumbradas a diri-
gir sus mensajes y contenidos a publicos amplios.

o * Los cambios tecnoldgicos, regulatorios y de los usuarios estan sacudiendo
el modelo tradicional de la television.

* Los usuarios pueden elegir libremente sus experiencias de visionado en dis-
tintas pantallas, sin las restricciones horarias y de localizacion de la televi-
sidon convencional.

* La 'desmasificacion de los medios masivos' avanza en el siglo XXI.

De la cadena al cubo del valor

Una forma simplificada de comprender globalmente el aluvion de cambios que empujan
a los medios de comunicaciéon hacia un estadio evolutivo inédito, es la modificacién o
destruccion de sus cadenas de valor originales. Hasta ahora, cada medio por separado fabri-
caba sus contenidos, les otorgaba un formato, los distribuia por un canal especifico en un
régimen de competencia normalmente oligopdlico, y llegaba a sus usuarios interesados,
que retribuian al medio o soporte concreto en forma de audiencia publicitaria, audiencia de
pago o audiencia influida -o cualquier mezcla de las tres, cada una de ellas perfectamen-
te cuantificable-.

Las redes técnicas, las novedades presentadas por los fabricantes de dispositivos, y las fun-
ciones de utilidad creadas en el gran juego digital -y sobre todo la apropiacion social y
personal que hacen de ellas sus clientes o usuarios- altera esas reglas elementales. Cada
medio es susceptible de ‘converger’ con los demas, cada elemento de la antigua cadena
se emancipa de sus funciones predeterminadas y posee la oportunidad tedrica de produ-
cir contenidos casi de cualquier tipo en formatos estandarizados y distribuirlos hacia el
resto del mundo, cada entidad y persona conectada estad capacitada para intervenir en el
entramado en cualquiera de las direcciones.

En el tablero audiovisual ya no sélo juegan las figuras tradicionales, como los operadores de
television y de telecomunicaciones, los productores, los anunciantes o los agregadores de con-
tenidos. La ndmina se amplia ahora con los fabricantes de dispositivos, los creadores de siste-
mas operativos y de software, y los prestadores de capas de servicio en red como los buscado-
res o las redes sociales. Todos ellos con pretensiones de actuacion universal.

Las redes fijas y moviles han convertido la comunicacion en un sistema multidimensional
donde las interrelaciones entre nodos son tedéricamente sencillas, rapidas y directas. El valor
se desplaza a la claridad e inmediatez de las relaciones. El resultado mas visible es la cer-
cania conceptual entre contenidos y usuarios, que tiende a ser independiente de los espa-
cios y tiempos de consumo, y que en sus formas especificas disuelve la idea tradicional
de la ‘audiencia masiva’.



El cuadro siguiente muestra una posible representacion grafica del nuevo mercado audio-
visual desde el punto de vista de los grandes agentes, que se resume en el disefio “trans-
media” de las mercancias y servicios para ser distribuido en todas las plataformas y sopor-
tes disponibles, y que obtiene de los usuarios finales -cada vez menos constrefidos a los
limites de los mercados nacionales- todos los tipos posibles de retorno (Corporacion Mul-
timedia, 2009c¢).

GRAFICO 1
Control de Calidad y Seguimiento
< >
Multiples dispositivos
klbemen de recepcion y consumo
Contenidos produccion
y empaquetado »
Modelo de Modelo Multiples tecnologias
explotacion asociado de distribucion y difusion
global a producto

Canal de retorno

A

Los dos extremos de la cadena, en los que radica quizas la maquinaria principal de
produccidon del valor, se realimentan constantemente a través de la utilidad percibida
por los usuarios y las herramientas de la investigacion y del marketing de consumo.

El modelo tedrico parece simple y el discurso estd asumido casi como ‘doctrina’ por la mayo-
ria de los actores, pero los problemas practicos de la adaptacion de las companias e insti-
tuciones son innumerables: como conservar una marca trabajosamente construida en el
mundo analdgico, de qué modo entender y valorizar la relacion directa con los consumi-
dores, como integrar a esa importante seccion de la poblacidn que siempre sera reacia a
la tecnologia, cual es la forma de vender musica o peliculas sin riesgos piratas, cuales son
la planificacion y distribucion éptimos de recursos en las campafas publicitarias, qué herra-
mientas de conocimiento utilizar para anticiparse a las tendencias y modas de los usua-
rios, o de qué forma crear opinién publica y seducir a los votantes.

* El nuevo mercado audiovisual se resume en el disefio “transmedia” de las mer-
cancias y los servicios para ser distribuidos en todas las plataformas y sopor-
tes disponibles.

* La cadena de valor multisoporte es ya asumida como doctrina en la econo-
mia digital de los medios.

—
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Ordenada inestabilidad

Logicamente, la confluencia de tantos factores criticos, en los que se entremezclan ten-
siones geopoliticas vy las particularidades locales de cada pais, fomenta el desconcierto de
algunos agentes o su refugio en el conservadurismo, propicia el lanzamiento de propues-
tas tal vez descabelladas y de otras brillantes o exitosas, genera regulaciones que pueden
parecer torpemente coyunturales y suscita en ocasiones una cierta percepcién gaseosa
de la naturaleza de las actividades industriales, siempre ligadas sin embargo al mundo
real por su mision de servicio publico, su responsabilidad social o su cuenta de resultados.

Las empresas e instituciones relacionadas con la zona audiovisual buscan desesperada y
racionalmente un nuevo punto de equilibrio, pero el cambio es ya un estatus permanente.
No cabe esperar balances estables en un contexto donde la recombinacidn dialéctica de
elementos digitales no ha hecho sino empezar a través de las nuevas redes, cada vez mas
amplias y densas, y cada vez mas accesibles por coste y facilidad de uso para las empre-
sas y para una secciéon mayoritaria de la poblacion.

En el territorio de los discursos sobre el cambio aparece con claridad una confrontacion -de
raiz no necesariamente generacional- entre los ‘entusiastas’ de las novedades casi revoluciona-
rias que promete el inmediato futuro digital y los ‘adaptativos’ que buscan una comprension orde-
nada de la necesaria transicion para salvaguardar sus negocios tradicionales.

El comentario frecuente, casi topico, entre los actores del mercado audiovisual sobre la
ausencia de modelos en cualquier dimensidn de los contenidos y medios digitales, se
explica quizas porgue ya no puede haberlos, porgue el Unico paradigma realista posible
es la continua adaptacion a espacios de accidn cambiantes: el hipercubo de valor se mue-
ve continuamente, como el de Rubik y la asuncién de la inestabilidad parece una exigen-
cia para las entidades que pretendan sobrevivir en el habitat interconectado.

o * ElUnico paradigma posible es la continua adaptacion a los espacios de accidon
cambiantes que caracterizan el audiovisual contemporaneo.

2. Metodologia

El presente estudio tiene como fin incorporar un diagnodstico riguroso de la situacion
actual del sector audiovisual en Espana, asi como explorar los posibles escenarios de
futuro coincidiendo con la etapa mas compleja en toda su historia, basada en la migracion
digital de los medios audiovisuales a comienzos de 2010, cuando muchos de los procesos
de cambio que en él se describen y valoran se encuentran en plena ebullicion. Presenta
por tanto una fotografia inevitablemente ‘movida’ o ‘pixelada’ del complejo escenario
contempordneo.

En mercados audiovisuales caracterizados por la incertidumbre y en los que casi la Unica
certeza es el tépico de la fragmentacidn -de las ofertas técnicas y de contenidos disponi-



bles, de los consumos de los ciudadanos, del propio tiempo dedicado por los individuos a 1151
los medios-, las fuentes de informacion, reflexion e interpretacién parecen definirse por una
multiplicidad y un desconcierto semejantes.

La reconfiguracion digital de las industrias audiovisuales afecta también a la produccién y
distribucion de conocimiento: nunca como ahora han existido tantas estadisticas oficiales,
tanta reflexion intelectual ni tantas investigaciones parciales emprendidas por los distintos
actores del sistema, al mismo tiempo que se ejercen presiones y demandas sin preceden-
tes sobre las factorias referenciales de datos que facilitan la valorizacién econdmica y social
de los medios.

escenarios de un futuro digita

La industria audiovisual en €spana

Intentando esquivar los formalismos de los ‘libros blancos’ al uso, la investigacion que
sigue quiere ser una mirada, necesariamente incompleta, sobre la agitada situacién pre-
sente del audiovisual en Espafia, sus tensiones y tendencias, sus cifras y sus perspectivas,
y por qué no decirlo, los temores y esperanzas de los actores principales de un mercado
al que la reconversion digital de las comunicaciones ha situado ‘en construccién’ perma-
nente a pesar de su veterania. El principal objetivo del estudio consiste en aportar una
guia tentativa para la comprension del presente y la imaginacion del futuro de los medios
audiovisuales.

o * Objetivo: proporcionar una guia para la comprension del presente y la ima-
ginacion del futuro de los medios.

Investigacion y fuentes

En este contexto de arenas movedizas, el trabajo que sigue ha optado por una metodolo-
gia que combina tres clases de discurso, siempre tras una estricta seleccion e interpreta-
cion critica, con la pretension de crear un didlogo virtual entre las cifras mas o menos
objetivas y los puntos de vista de los protagonistas que toman las decisiones respecto de
los medios y contenidos audiovisuales:

* Uno. Las fuentes estadisticas y econdmicas, oficiales o privadas, de mayor credibilidad
y actualidad en el mercado audiovisual, asi como los textos legales y aportaciones acadé-
micas recientes que se han considerado relevantes -con manifiesta injusticia para las exclui-
das y desconocidas-. En busca de la mayor vigencia posible de la informaciéon en un mer-
cado continuamente cambiante, la datacidn de todos los materiales externos utilizados se
ha restringido a los afios 2008-2009 y a los primeros estudios publicados en 2010. Practi-
camente todas las referencias utilizadas se hallan disponibles de forma abierta en la web.

* Dos. Los resultados de la experiencia de Corporacion Multimedia durante dos décadas
de actividad en consultoria e investigacion de medios y contenidos, apoyada en la rela-
cion directa con muchos de los principales agentes de los mercados audiovisuales -tanto
tradicionales como convergentes- que han confiado en sus servicios.
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e Y tres. La contribucion mas original del estudio esta formada por mas de cincuenta apor-
taciones especificas de ‘notables’ de los mercados espafnoles de medios, en tanto repre-
sentantes de sus ideas y razonamientos personales, pero también de su experiencia en las
empresas e instituciones para las que trabajan en la actualidad. Todos ellos ocupan altos
cargos en sus organizaciones y poseen por tanto una vision privilegiada de los fundamen-
tos del negocio audiovisual y de las variables que afectan a la situacion de cambio.

En la necesaria tarea de seleccion se ha valorado tanto la notoriedad de los individuos en
cada ambito profesional como su curriculo previo en diferentes secciones de la industria
audiovisual. Igualmente, se ha procurado la mayor diversidad posible en lo relativo al aba-
nico de actividades y de empresas o instituciones representadas en la investigacion.

La complementariedad de los puntos de vista, y en ocasiones su inevitable oposicién, ha
sido uno de los principales criterios de seleccion de la ‘muestra’ de participantes. En cuan-
to a las companias ausentes del estudio, los editores confian en que sabran disculpar las
constricciones practicas del trabajo.

Las aportaciones al proyecto de los expertos consultados se canalizaron a través de dos
vias: la realizacion de mas de una treintena de entrevistas personales en profundidad vy la
organizacion de tres foros de debate presencial. El pacto de colaboracién con los partici-
pantes incluia la sujecidn a las normas éticas habituales de confidencialidad, reserva de
determinadas opiniones, y protecciéon del material grabado y transcrito.

Las entrevistas personales fueron conducidas por expertos en la materia, normalmente en
los lugares donde los participantes desarrollan su actividad laboral, y alcanzaron una
duracién media de noventa minutos. En uno de los casos fue necesario recurrir a la cum-
plimentaciéon de un cuestionario por escrito.

La mayoria de las entrevistas se celebraron en el ultimo trimestre de 2009 -en concreto,
entre el 15 de octubre de 2009 y el 10 de enero de 2010-, una circunstancia que debe tener-
se en cuenta para contextualizar las interpretaciones mas dependientes de factores coyun-
turales o sometidos a la indefinicidn del momento.

A través de un cuestionario basico estructurado de temas comunes, con adaptaciones a las
caracteristicas profesionales particulares de cada experto, los participantes desarrollaron
libremente sus discursos, que fueron grabados y transcritos para su posterior analisis y la
incorporacion al estudio de las informaciones e interpretaciones consideradas como mas
relevantes y originales.

La parte de la investigacion basada en entrevistas se complementd con tres grupos de deba-
te enfocados hacia otras tantas dreas amplias de interés -economia, contenidos y visiones
del futuro-, los cuales contaron con la participacion adicional de una veintena de profe-
sionales.

El objetivo central de las reuniones era someter a una discusion final las principales ten-
dencias y posiciones acerca de las multiples facetas de la industria audiovisual obtenidas
en el desarrollo previo del estudio.
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Cada una de las reuniones, celebradas en la sede de Corporacion Multimedia en Madrid
durante los primeros dias de diciembre de 2009, se prolongd durante bastante mas de las
dos horas inicialmente previstas. En ellas, los participantes discutieron libremente entre si,
en general con una productividad extraordinaria, a partir de un guion flexible de temas
propuestos por el moderador.

Tanto las entrevistas como las reuniones de expertos congregaron en total a 46 profesio-
nales de alto nivel, en representacion de ocho grandes areas de actividad, algunas de
ellas solapadas por mor de la creciente convergencia efectiva de las funciones desarrolla-
das por las empresas en el tablero de juego digital.

Los operadores de radio y television de todos los tipos, en tanto protagonistas de la
industria audiovisual en la actualidad, poseen una presencia relativamente mayoritaria en
la distribucion por sectores o dreas de actividad, aunque algunos de sus representantes per-
sonales -por ejemplo los relacionados con los nuevos medios que trabajan en la estructu-
ra de los canales de television convencionales- podrian formar parte de otras categorias.
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. GRAFICO 3

Distribucion de participantes por areas de actividad. Entrevistas + reuniones
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Los hipotéticos valores originales de este trabajo se deben a la generosidad de las perso-
nas gue han dedicado su tiempo en las entrevistas y reuniones de grupo a cambio de
compartir sus ideas, visiones y enseflanzas. Por supuesto, la interpretacidon de sus declara-
ciones y del sentido de las citas —obtenidas a partir de casi cien horas de grabacién de audio-
es responsabilidad exclusiva de los editores.

Estas contribuciones de los expertos consultados especificamente para la investigacion
-cuyos nombres, cargos y empresas figuran en el capitulo de referencias- aparecen cita-
das en el texto mediante su apellido entre corchetes [ ], para diferenciarlas de las mencio-
nes a fuentes secundarias o externas que siguen la notacidén académica estandar; las ide-
as surgidas en las entrevistas personales se sefalan en las citas como (a), mientras que las
procedentes de los grupos de debate son referenciadas como (b).

En el capitulo de referencias se sefalan también los casos de los profesionales que han
preferido que sus aportaciones sean consideradas como exclusivamente personales.

o * Las fuentes utilizadas poseen una antigliedad no superior a dos afos.

» Cerca de medio centenar de profesionales de alto nivel han colaborado en
la investigacion.

» La investigacion refleja el estado de la opinidn profesional en Espafia a fina-
les de 2009.
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1. Unanimidades y conflictos

La conclusion fundamental que se desprende de este estudio sobre la television en el
contexto del mercado audiovisual, quizas el uUltimo con alcance global que se realiza
durante los coletazos de la era analdgica, es una insdlita unanimidad en el diagndstico de
la situacion y también en la vision de las tendencias a medio y largo plazo. Las diferencias,
discusiones e incertidumbres se refieren, en cambio, a las decisiones inmediatas, al qué hacer
mafana desde la perspectiva de la actividad de cada tipo de actor.

Utilizando unos u otros conceptos, practicamente todos los agentes implicados en la indus-
tria televisiva espafola coinciden en calificar la etapa presente como “crisis estructural’,
“guiebra del modelo de negocio tradicional”, “tormenta perfecta” o “alteracion profunda de
todos los eslabones de la cadena de valor de los diferentes sectores que componen el audio-
visual”. La necesidad del cambio adaptativo, mas o menos urgente, en todos los compo-
nentes del sistema es la referencia de la mayoria de los discursos.

La unanimidad también se manifiesta cuando se enumeran los factores que confluyen en
el momento actual de transformacion critica del sector: fragmentacion de las audiencias,
cambios sociales y en los habitos de consumo de audio y video, continua incorporacion
de tecnologias que permiten nuevas formas de relacion y participacion de los espectado-
res, desplazamientos de los volumenes de inversidn publicitaria, y efectos de los cambios
normativos. La crisis econdmica se percibe como una circunstancia que ha acelerado y agra-
vado la intensidad del proceso de cambio, pero no como el desencadenante exclusivo, y
ni siquiera el mas importante.

Existe igualmente una coincidencia casi total en las opiniones cuando se trata de definir el
horizonte final del proceso de digitalizacion de las comunicaciones en red y sus consecuen-
cias, caracterizado por la universalizacion de las conexiones de banda ancha en los hoga-
res y en los bolsillos de los individuos a través de todo tipo de dispositivos moviles perso-
nales. La Unica discrepancia es el tiempo que transcurrird hasta que se alcance ese escenario
técnico y social —~quizas también utépico- de la convergencia absoluta.

Las consecuencias de la transformacion se desgranan en un amplio repertorio: ampliacion
ilimitada de la oferta audiovisual que desdibuja las audiencias masivas bajo el precepto de
la soberania del usuario, la extensidon de las capacidades interactivas y participativas de
los medios y soportes en un entorno técnico convergente, la necesidad industrial de una
explotacion intensiva multimedia y multisoporte de los contenidos donde pierde valor la
licencia de emisidn, la aparicidon de nuevas formas de publicidad basadas en la segmenta-
cion e implicacion de la audiencia, y una permanente redefinicion regulatoria de las condi-
ciones de juego en el mercado.

La mayoria de estos conceptos, que no son precisamente nuevos, forman parte natural
del discurso de los agentes para comprender el futuro e identificar en él sus oportunida-
des estratégicas. Con todos los matices que se quiera, conforman la cultura general del cam-
bio, polarizada en factores técnicos y sociales relativos a los usuarios. Pero también es
cierto que esas tendencias no son solo lineas topicas, sino que se materializan dia a dia en
cada movimiento empresarial y legislativo, en cada lanzamiento de productos o servicios



audiovisuales novedosos, y en cada investigacion que ofrezca nuevos datos fiables de los
comportamientos personales.

La cuestion clave para las compaiias e instituciones relacionadas con el sector audiovi-
sual es cdmo desarrollar en la practica una transicion entre el antiguo y el nuevo escena-
rio sin pérdida de negocio y de influencia social: el presente, determinado por las incerti-
dumbres y las contradicciones provocadas por cambios multifactoriales sobre los nucleos
de produccién de valor en cada faceta del mercado; y el futuro, en el que ya se estan alte-
rando las funciones y relaciones basicas que han dado solidez productiva a los medios duran-
te las ultimas décadas.

Los conflictos son el resultado inevitable en cualquier proceso de cambio que toque a la
economia politica de los medios, y aqui es donde acaban las unanimidades. Ademas de la
competencia habitual en cada area de actividad, las transiciones digitales destapan fric-
ciones entre la produccioén y la distribucion, entre la regulacion y el resto de actores, entre
empresas nacionales y globales, entre anunciantes y medios, entre el interés publico vy el
privado, entre compafias veteranas y recién llegadas, etc. Sometido a su propia presiéon
adaptativa, cada tipo de actor tiende a percibir como ‘conservador’, ‘poco agil’ o ‘inadap-
tado’ a todos los deméas. Quienes no contribuyen a la evolucién del sistema econdmico digi-
tal siempre son los otros.

El enfrentamiento latente entre nuevos y viejos medios quizas sea el concepto que ofrece
mayor potencial para explicar la mayoria de las modificaciones estructurales por las que
atraviesa el mercado audiovisual. En esa dialéctica -no sélo conceptual, por cuanto se expre-
sa en captura de recursos econdmicos y poder social- los medios digitales experimentan
en las redes con un riesgo limitado y un moderado optimismo, mientras los medios ‘ana-
|6gicos’ preexistentes deben adaptarse, migrar o reconstruirse en entornos de convergen-
cia, con serios riesgos para unas cuentas de resultados hasta ahora, en general, saneadas.
Los medios tradicionales viven probablemente con mayores dosis de dramatismo y cau-
tela su posicidon actual que los emprendedores nacidos a la luz de las nuevas condiciones
de operacion, aungue entre éstos también hay bajas.

Los esfuerzos y dificultades de la prensa para sobrevivir en la dualidad de su soporte de ori-
gen y en el digital, son citados con frecuencia por los protagonistas entrevistados como
paradigma del cambio de modelo, al que ahora, algo mas tardiamente, se incorporan la tele-
vision y el cine. También la musica grabada es un ejemplo recurrente, en cuyo entorno se
desarrolla el ya viejo debate sobre los derechos de propiedad vy la legitimidad de los usos
personales de los materiales digitales en las redes abiertas.

Sin embargo, el terreno digital de accién no es todavia Eldorado de la comunicaciéon
social. Los medios convencionales son, o al menos eran, maquinas ajustadas de produc-
cidn de recursos financieros e influencia, mientras los medios convergentes no han demos-
trado todavia capacidades equivalentes ni en la ‘monetizacidn’ ni en la politica, aunque si
en la movilizacion de habitos sociales y simbolos culturales. Los dos clientes basicos del sis-
tema, anunciantes y espectadores, se mueven entre ambas constelaciones, atentos a
cualquier variante en ellos que incremente la utilidad particular de sus intereses.

[
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En el dilema entre los medios nuevos y veteranos se cruza también la variable generacio-
nal, determinante sobre todo en términos culturales. La mitad mas joven de la poblacion es,
sin duda, mas proclive a adoptar con entusiasmo los habitos online que las generaciones
‘offline’” educadas en la prensa, el cine, la radio vy la television convencional. Esa brecha se
reproduce, bajo la forma de convergencia, en la organizacion interna de los propios
medios convencionales, cuyas funciones y recursos humanos incorporan, de manera cre-
ciente, profesionales procedentes de los dos mundos.

° * Unanimidad absoluta en cuanto a la profundidad histérica del cambio.

* Una crisis multifactorial con variables técnicas, econdmicas, normativas y socia-
les.

* La explotacion intensiva multimedia y multisoporte de los contenidos es ya
una necesidad de la industria.

* La clave para las empresas es cdmo adaptarse al nuevo escenario sin perder
negocio e influencia.

* El enfrentamiento latente entre nuevos y viejos medios es el motor del cam-
bio estructural del mercado.

* Cine y television afrontan ahora la reconversiéon que ya ha afectado a la
musica y la prensa.

* Las variables culturales y generacionales dibujan un nuevo mapa de medios.

2. Incertidumbres, contradicciones, preguntas

Por consiguiente, las dudas existenciales y operativas afectan a todos los ingredientes del
teatro digital, tanto a los que proceden del antiguo régimen como a los recién llegados. Para
despejar las incognitas y aclarar las tendencias que faciliten la viabilidad futura de las dife-
rentes actividades empresariales, el sector necesita resolver sus propias contradicciones
internas y encontrar ‘modelos de negocio viables o sostenibles’ -otro de los argumentos
frecuentes en las declaraciones de los participantes en el estudio-, aun a sabiendas de
que el sustrato técnico de sus funciones posee un ritmo acelerado de transformacion que
nunca va a detenerse en un equilibrio estable.

Parece evidente que la demanda audiovisual existe y que ademas aumenta y se amplia, mas
alld del entretenimiento personal o familiar, hacia las esferas -por ejemplo- de la comuni-
cacion interna de las compaiias, de la educacion o formacion, e incluso de la sanidad.
Nunca antes habia existido tanta demanda de video en tantos aspectos de la convivencia
social. Queda pendiente, por tanto, una nueva articulacion de las piezas e intereses de la
oferta en un ecosistema global de produccion, distribucién, consumo y reproduccion cuyas
condiciones no se parecen en nada las vigentes hasta ahora.

En el caso concreto de Espaia, los asuntos criticos sujetos a variacion que determinaran las
tendencias de futuro son casi interminables:



1 En el dmbito normativo, serd necesario observar con atencion el impacto efectivo de 123 |
la Ley General de la Comunicacion Audiovisual y su grado de cumplimiento con la media-
cion de la nueva autoridad estatal, asi como el papel siempre sujeto a revision critica y
politica de las televisiones publicas, y los equilibrios que puedan alcanzarse con relacion
a los derechos de propiedad en las redes digitales.

2) En la zona econdmica y empresarial, los movimientos de alianzas y concentraciones y las
estrategias que adopten las grandes cadenas y productoras, las plataformas de television
de pago, las ‘telcos’ y las empresas internacionales de dispositivos y contenidos digitales,
seguiran modificando el escenario competitivo practicamente a diario, siempre pendiente del
ritmo de aparicion y despliegue de las nuevas tecnologias. La busqueda continua de mode-
los rentables y sostenibles de comercializacion de los productos y servicios audiovisuales se
inscribe en mercados complejos de consumo donde el comportamiento de la publicidad y
las decisiones de pago de los usuarios también se caracterizan por factores de intensa
variabilidad en una evolucién impredecible.

escenarios de un futuro digita
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3) Las respuestas de las audiencias en el escenario digital normalizado de la television,
en concurrencia con otros multiples tipos de consumo audiovisual, y los mecanismos de
valoraciéon de las conductas sociales respecto de los medios, conforman el Ultimo de
los territorios criticos sobre el que cualquier prevision resulta de alto riesgo.

Demasiadas variables, de cuya evolucion en uno u otro sentido dependera la fisonomia final
del conjunto, y que casi obligan a una metodologia ‘socratica’ de preguntas que las rela-
ciones de fuerza entre los actores y las decisiones de consumo de los ciudadanos irdn
respondiendo con el tiempo.

o * La demanda de consumo audiovisual nunca habia sido tan intensa como ahora.

* Las estrategias empresariales en busca de negocios sostenibles modifican
el escenario practicamente a diario.

* La conducta de las audiencias digitales resulta también impredecible.

3. Las nuevas reglas de juego

Las nuevas normas referentes al mercado audiovisual espafol que se han elaborado en
los ultimos meses, y cuyo desarrollo sigue abierto, estdn determinando cambios significa-
tivos en las reglas de juego. Una buena parte de las controversias acerca de la futura con-
figuracion del sistema se concentra alrededor de la Ley Audiovisual, que resume muchas
de las cuestiones esenciales.

A partir de la discusion sobre si el propio espiritu de la Ley es analdgico o convergente,
las nuevas referencias normativas suscitan discusiones sobre las funciones de la television
publica en la era digital -ahora escindida en un modelo estatal y varios posibles caminos
autondmicos de financiacion- y su posible pérdida de influencia en el conjunto, los siem-
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pre polémicos tiempos de ocupacion publicitaria en los canales privados, y las obligacio-
nes de emision y produccion de obras europeas.

Algunas de las nuevas medidas legislativas suscitan una intensa confrontaciéon de intereses,
aungue deben ser todavia consolidadas, como la aportacion de las ‘telcos’ y proveedores
de acceso a internet a la financiacion de RTVE, o incluso la participacion de los operado-
res en la financiaciéon de peliculas espafolas. Otras decisiones se han adoptado quizas
con mayor grado de acuerdo en el fondo, como la autorizaciéon de la TDT premium o la
incitacion al despegue de las emisiones en alta definicion.

Por otro lado, la posibilidad de fusiones entre operadores de televisién reaviva el debate
sobre el pluralismo, mientras que los eventuales alquileres de frecuencias, y sobre todo, la
renuncia de muchos operadores regionales y locales a sus licencias de emisién, suscitan
en general numerosos interrogantes sobre los limites de la oferta televisiva multicanal en
términos de su viabilidad econdmica. La cuestion de cuantos canales ‘caben’ razonable-
mente en cada mercado -incluidos los de titularidad publica- es otro de los asuntos que
suele concitar el discurso de los expertos en cuanto a las relaciones entre la regulacion y
la economia de los medios.

La institucion del Consejo audiovisual nacional tampoco esta exenta de lecturas divergen-
tes: para unos, su naturaleza ciertamente independiente serd una garantia del cumpli-
miento efectivo de las normas y de la salvaguarda de los derechos de los espectadores;
podria convertirse ademas, si sigue el modelo del Consell cataldn, en un auténtico refe-
rente del conocimiento sobre el mercado de la televisidon y sus contenidos. Sin embargo,
otros miran el nuevo organismo con cierta desconfianza y declaran que puede represen-
tar un obstaculo para el ejercicio de la libertad editorial de los operadores televisivos.

o * La Ley Audiovisual resume muchos de los debates contemporaneos sobre la
television.

 Las fusiones de canales despiertan la controversia sobre el pluralismo en television.

» El Consejo Audiovisual estatal, entre la necesidad y la desconfianza.

4. Difusion convergente

Las principales incertidumbres sobre la difusion digital de los medios y contenidos se
refieren a cudndo empezard a ser significativa la extension de las redes de banda ancha
en Espafa, de modo que las ondas terrestres resulten definitivamente ineficientes, y cua-
les seran los motores de la adopcion social universal de las redes de alta capacidad.

En el mismo sentido, los actores del sector se preguntan por las politicas publicas mas razo-
nables para el completo desarrollo de la Sociedad de la Informacioén, que en la actualidad
parece pasar necesariamente por el acceso de la mayoria de la poblacidn a las redes
abiertas, en tanto gran utopia final de los procesos de digitalizacion y convergencia.



En el momento actual, el calado social de internet en el pais es ciertamente importante: 1 25 |
no es tan masivo como en otras sociedades avanzadas y presenta estandares de veloci-
dad por el momento mas bien bajos -lo que afecta directamente a la capacidad de ges-
tionar con agilidad el consumo de productos audiovisuales-, pero en cualquier caso resul-
ta significativo y con una clara tendencia a expandirse en plazos cortos.

Ante ese escenario altamente probable de maduracién de la ciudadania interconectada, los
entrevistados destacan dos érdenes de cuestiones problematicas: por una parte, la posi-
bilidad de una regulacion satisfactoria para todos los implicados de los derechos de pro-
piedad en la red, lejos de conseguirse por lo que se deduce de los debates vigentes sobre
la Ley de Propiedad Intelectual y la gestion de los derechos de autor en relacién con la lla-
mada ‘pirateria’. Y por otro lado, las incertidumbres acerca de los futuros modelos domi-
nantes de distribuciéon audiovisual -también de la informaciéon y la propia comunicacion
interpersonal- como consecuencia de la universalizacion de las redes.

escenarios de un futuro digita
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Al mismo tiempo se replantea la cuestion de la neutralidad de la red, asumida hasta ahora por
las ‘telcos’ como un prerrequisito para obtener una masa critica de clientes, pero que en la
actualidad empieza a cuestionarse o matizarse por el interés de las propias empresas de comu-
nicaciones en dejar de ser meros suministradores de acceso para jugar papeles mas activos -y
rentables- en el orden de los contenidos. Pura ldgica de la convergencia, aunque se ignoran toda-
via sus posibles efectos concretos sobre el futuro de la distribucion audiovisual.

En un contexto de eventual desintermediaciéon absoluta del intercambio de contenidos,
las preguntas son tan numerosas que podrian constituir por si mismas todo un programa
de investigacion:

dPodran hacer valer los productores y canales su poder de marca, o surgirdn nuevas enti-
dades capaces de ‘canalizar’ y organizar estos contenidos hacia las preferencias de los usua-
rios? éSon las redes sociales fendmenos pasajeros o perdurables de capitalizacidon del
consumo audiovisual? ¢Tiene un punto final la fragmentacién de las audiencias? ¢En qué
medida las maquinas y dispositivos convergentes -como los televisores con conexion a la
red o los dispositivos tipo i-Pad- determinan el uso personal de medios? ¢Podria existir algo
parecido a las licencias de emision en el espacio de concurrencia ilimitada de la web?
{Qué capacidad pueden llegar a tener los agentes internacionales de actuacion global sobre
los mercados nacionales?

Y quizds como cuestion central: écudles son los limites de la financiacion publicitaria de la
industria audiovisual y hasta dénde estaran dispuestos a pagar los usuarios por una gama
de oferta casi infinita de productos y servicios?

* El horizonte final de la digitalizacion: instituciones, empresas y ciudadanos inter-
conectados por redes de banda ancha.

» El actual debate sobre la neutralidad de la red abre nuevas cuestiones sobre la
distribucion de contenidos.

* ¢Quién canalizara los contenidos hacia los usuarios en un mercado interco-
nectado?.
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5. Mercado publicitario

La publicidad siempre ha sido -y nadie cuestiona que seguira siéndolo- uno de los princi-
pales recursos financieros de los medios, junto con las contribuciones de los usuarios, los
fondos de las administraciones y los patronazgos mds o menos transparentes. Por tanto
las vicisitudes de esta seccidn del negocio poseen efectos directos sobre la economia de
la produccion y distribucion de contenidos, que en el caso de la televisidon en abierto
resultan vitales: como sefala el conocido aforismo, “no hay television sin publicidad”, y en
los dos ultimos afos el medio ha perdido en Espafia una tercera parte de sus recursos de
esta clase.

La estructura del mercado publicitario, conformada por los anunciantes y sus agencias de
medios no es por consiguiente ajena a las contradicciones del actual periodo de transi-
cion digital del modelo comunicativo.

Con los presupuestos constrefidos por la recesion econdmica, los anunciantes concretos
de cada sector se replantean su mezcla de medios en decisiones de inversion que tienen
en cuenta la eficacia general de cada medio, la saturacion y el incremento de costes de la
television tras la salida de RTVE del mercado, las buenas condiciones de soporte de los
canales tematicos, y las muy diversas posibilidades de los nuevos medios vy las redes
sociales. La cuestidn es acertar con la dosis rentable de cada una de las alternativas.

Las planificaciones tienden a diversificarse, en especial hacia los medios digitales, pero las pre-
guntas sin respuesta son también innumerables: qué formatos son los mas eficaces en cada
ejercicio practico de segmentacion, como explotar la afinidad de targets mediante contenidos
publicitarios adecuados, de qué modo manejar en beneficio de la marca las relaciones con las
audiencias en los medios sociales, por qué el moévil no despega como herramienta de marke-
ting, y como medir realmente la eficacia de las acciones en internet mas alld de las que pro-
mueven una respuesta directa o accion concreta. Y sobre todo, por qué la publicidad en la red
es mas barata que la televisiva a pesar de sus aparentes ventajas.

La inestabilidad actual del modelo lleva a algunas marcas a extraer recursos de los medios
publicitarios para dedicarlos al patrocinio social y deportivo, a las acciones de marketing
directo o a la implicacion en la produccidon de contenidos. Otros anunciantes, en cambio,
se refugian en el spot estdndar de la televisidon en tanto Unico formato que les permite
cierta objetivaciéon convencional del retorno de sus inversiones.

Las dudas sobre el tamafio final del mercado publicitario y su distribucidén por medios y
soportes se sobreponen a las que afectan a las vicisitudes de las empresas implicadas. El
porcentaje de la inversion total correspondiente a la television y el destinado a los canales
comerciales, es otra incdgnita dificil de despejar. Aunque se recuperen las cifras maximas
alcanzadas por la television en 2007 -cosa que algunos dudan-, una gran mayoria de los
discursos sugiere que ‘ya nada serd igual’ que en el pasado.

La cantidad de inversion publicitaria dedicada a la televisidon dependerd en gran medida de la
audiencia conseguida por cada tipo de opcion en el escenario de maxima fragmentacion, de la
calidad y eficacia de las ofertas comercializadas, de la capacidad de los operadores para sumar
o integrar sus soportes tematicos, de su politica de precios, y sobre todo, de la competencia efec-



tiva -y de la demostracion de la eficacia- que sean capaces de ejercer los medios y soportes alter- 127 1
nativos aprovechando la gran debilidad de la publicidad televisiva: la saturacion. En la gestion
estratégica de la saturacion por parte de los canales comerciales puede hallarse una de las cla-
ves de su fortaleza adaptativa en el futuro.

Con frecuencia, los discursos de los expertos y la evoluciéon de los indicadores en los dis-
tintos mercados apuntan hacia una confrontacion directa por los recursos publicitarios entre
la maquinaria de la televisiéon y la banda ancha audiovisual, que cada vez presentan para-
dodjicamente relaciones mas intimas entre ellas, y en ocasiones de tipo complementario.

escenarios de un futuro digita

La industria audiovisual en €spana

o * La publicidad televisiva ha descendido dramaticamente en los Ultimos dos afios.

* Los anunciantes se replantean su mix de medios. La cuestion es dar con la dosis
mas rentable de cada una de las alternativas.

* Los patrocinios y el marketing directo complementan la publicidad convencional.

* Aungue se recuperen las cifras de inversidn publicitaria en television, ya nada
serd igual que en el pasado.

6. Produccion de contenidos

dComo afectard el despliegue del nuevo escenario digital en el sector de la produccion de
contenidos televisivos? éDe qué manera poner en valor el talento creativo bajo las nuevas
reglas del mercado multisoporte? ¢En qué medida influird el descenso de los ingresos publi-
citarios de los canales a los estandares de calidad de su programacién y a sus contribu-
ciones al cine espafnol? éCudles son las oportunidades reales de las fabricas de conteni-
dos en un sistema audiovisual en el que la demanda tradicional de los canales ya no
parece tan importante?

Las dudas sobre las nuevas funciones de la produccién son tan abundantes como en
cualquier otro sector de la industria, aunque la reflexion sobre el poder de las marcas
agrupa muchas de las ideas de los expertos consultados.

En concreto, una de las escasas certidumbres apunta hacia el valor de las marcas -de los
productos o de las productoras- como garantia de rentabilidad y la necesidad de desa-
rrollar conceptos que puedan explotarse en el mercado internacional en las diferentes
ventanas “transmedia”. Sin olvidar otros esfuerzos empresariales plausibles, el caso de
éxito de ‘Pocoyd’ es citado de forma recurrente como encarnaciéon modélica de este
novedoso enfoque, que recombina la creatividad, el uso intensivo de las tecnologias digi-
tales en la produccion y distribucioén, y unos planteamientos de marketing de la marca y sus
productos derivados realmente innovadores.

La formacion en las habilidades técnicas relacionadas con la creacion de contenidos, y espe-
cialmente en las capacidades relacionadas con la vision empresarial y de marketing en los
nuevos modelos de negocio, es igualmente percibida de forma general como una de las
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carencias actuales de las industrias audiovisuales en Espana. Los planes de formacion no
parecen de momento a la altura de las exigencias del mercado.

En cuanto a los estdndares de calidad de la produccion existe una division cada vez mas
evidente entre los proyectos de alto presupuesto para los canales de distribucion dominan-
tes y la produccién destinada a soportes con aspiraciones limitadas en audiencias y retor-
nos publicitarios.

En cualquier caso, el abaratamiento de los costes parece una tendencia general, a excep-
cién de aquellos productos, cada vez menos, que aporten grandes audiencias o una
amplia diversidad de valor multisoporte, tipicamente los derechos deportivos vy las reali-
zaciones ambiciosas en contenidos de ficcion.

La necesidad de encontrar férmulas alternativas de financiacion de los programas que supe-
ren el ‘monocultivo’ de la television, a través de los retornos derivados de las otras venta-
nas de distribucion o de formulas de comercializaciéon complementarias, exige replantear
el disefio de los productos audiovisuales, con una visién de explotacion 360 grados desde
el mismo momento de la concepcidon de los proyectos. En este punto no hay apenas
divergencias: los programas deben ser ya multiplataforma y multiformato.

El papel de las empresas de producciéon espanolas -tanto de las grandes, que integran
distintas funciones de la cadena de valor, como de las pequefas- dependerd a corto pla-
zo de la capacidad de compra de los canales, de los que sigue dependiendo en gran
medida su actividad. En un plazo mas largo, las relaciones de fuerza entre las productoras
importantes y los canales podrian modificarse segun las enseflanzas de otros paises, en una
tendencia a la que contribuye la posibilidad de relacion directa en las redes entre el ori-
gen del talento y los espectadores.

Pero en el dia a dia inmediato, muchas productoras espafolas son en gran medida satéli-
tes de las televisiones, bien mediante practicas de externalizacion, o bien a través de la com-
pra o creacion de filiales de produccidn. Para un ndcleo importante de opiniones profesio-
nales, resulta imprescindible la concentracidn de la dispersa y atomizada produccién nacional
y autondmica, asi como la formacion de diversas clases de alianzas estratégicas entre los
centros del talento y la maquinaria de la distribucion.

Desde el siempre especial e hipersensible punto de vista del cine espafol, las incdgnitas
se relacionan con su capacidad de adaptacion, una vez que se apliquen las normas incor-
poradas a las diferentes leyes recientes que le afectan. En el debate sobre la industria
cinematografica subyacen dos cuestiones basicas sobre las que existen notables desacuer-
dos entre los actores: la dependencia de las medidas de protecciones oficiales y la obliga-
toriedad de la financiacion anticipada de peliculas por parte de las televisiones.

En general, parece existir una coincidencia entre los profesionales en que se produce un
numero excesivo de largometrajes en el pais y que esta inflacion de titulos y de producto-
ras no favorece ni la creacion de un tejido industrial potente, ni la actualizaciéon de los pro-
cesos de trabajo en el nuevo entorno. Pero frente a la vision puramente economicista, los
planteamientos relacionados con la creacidn insisten en la excepcionalidad cultural del
cine en un conflicto que no posee solucién por el momento.



o * En busca del valor de la creacion y la produccion en el nuevo sistema.

» Creatividad, tecnologia y marketing construidos sobre una marca, explican el éxi-
to internacional de los productos.

* Demanda de planes de formacion adecuados a las necesidades de la industria.

* El nuevo mercado exige replantear el disefio de los productos con una vision de
explotacion '360 grados'.

* Las subvenciones oficiales y la financiaciéon de las televisiones centran las contro-
versias sobre el cine espanol.

7. Dilemas de las televisiones

Los operadores de television en abierto concentran a su alrededor gran parte de las dudas
asociadas a la transicidn digital, que en realidad tiene para ellos una naturaleza doble: deben
realizar la migracion obligatoria hacia la TDT y al mismo tiempo afrontar el redisefio de
sus funciones en las redes de libre acceso.

Por su lado, gran parte de la televisidon de pago ya ha realizado su peculiar migracion, sin
apenas conflictos, de modo que sus Unicas preocupaciones de cara al futuro se relacionan
con el marketing de contenidos y servicios y la adaptacion tecnoldgica, por lo que en esta
seccion del medio la digitalizacidn no posee los tintes conflictivos de la television gratuita.

Por el contrario, cualquier canal de televisidn nacional o autondmico en abierto se pre-
gunta ahora cuestiones basicas para la planificacion de su actividad a corto plazo que audn
no tienen respuesta, por ejemplo, cuantos y qué competidores tendra enfrente durante
los meses siguientes al apagado analdgico, y si las fusiones de operadores restringiran la
diversidad de la oferta o si ésta se configurara alrededor de opciones de pago y alta defi-
nicion.

Otros muchos asuntos aun indefinidos obligan a las empresas de television a cuestionarse
en qué medida deberian ajustar sus costes de programacion para no perjudicar su estan-
dar de calidad, qué rumbo tomara el mercado publicitario una vez superadas las dificulta-
des coyunturales, el tipo ideal de relacidon con las funciones de produccion, y como con-
servaran o ampliardn su poder comercial para gestionar la conducta fragmentada de la
audiencia en beneficio de sus intereses.

Los presupuestos y planes de negocio realizados en los ultimos meses deben presentar
un numero abultado de incdgnitas. Con la Ley General de la Comunicacion Audiovisual
aun pendiente de aprobacion vy la Ley de Financiacion de RTVE cuestionada por la UE en
algunos aspectos, ninguna metodologia es capaz de anticipar en qué indices de audien-
cia se movera TVE en los proximos meses a pesar del notable crecimiento de su compe-
titividad en enero de 2010, cudl sera el destino de la inversion publicitaria que antes cap-
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taban los canales estatales, ni en qué consistird su politica de contenidos convencionales
y digitales.

Las previsiones de share de audiencia e ingresos comerciales son mas fluidas e inestables
que nunca. Una television publica con una cuota consolidada cercana a la cuarta parte del total
obliga a redimensionar el mercado publicitario a partir de la audiencia de los demas canales,
seguramente con importantes pérdidas de rating y cobertura por el camino, lo cual suscita
nuevas dudas sobre la eficacia y los costes de las campanas en la television generalista.

Las fusiones de empresas privadas de television, anunciadas pero aun no efectuadas, afiaden mas
elementos de duda. Es evidente que las dos integraciones probables en los comienzos de 2010
-Telecinco + Cuatro y Antena 3 + La Sexta- simplificardn notablemente el panorama en térmi-
nos de competencia, pero nada se sabe aun de las estrategias que aplicaran en sus distintos cana-
les ni de los objetivos de posicionamiento y audiencia de cada uno de ellos.

Los indicios parecen apuntar a una concentracion de los contenidos mas eficaces en los cana-
les principales y una limitacion de los objetivos de share en las segundas marcas, procurando
una segmentacion mas definida de su target por edad o afinidad ideoldgica; los canales auxilia-
res y tematicos, quizas agrupados en un paguete de pago, complementarian la oferta de los
dos grandes operadores resultantes de las fusiones. La opcidn de la alta definicion podria tam-
bién usarse tacticamente para limitar y controlar la fragmentacion.

Al margen de las fusiones y alianzas entre los grandes grupos, el resto de las empresas adju-
dicatarias de licencias en TDT estan evaluando sus estrategias mas rentables para explo-
tar sus respectivos multiplex. La posibilidad de alquilar a terceros la mitad de su ancho de
banda, potenciar los canales propios, establecer alianzas con empresas multinacionales o
participar en algun modelo de pago, impide asimismo concretar un escenario definitivo que
precise el nimero de canales que compondra la oferta en TDT a corto plazo y su inciden-
cia en el reparto de las audiencias.

En otro orden de cosas, los operadores tienen pendiente concluir la migracion TDT, con
sus propias cuestiones asociadas: asignaciones de nuevos canales a los operadores, des-
plazamientos de los diales fuera de las zonas reservadas al dividendo digital, eventuales
entradas de competidores imprevistos por la puerta del alquiler de frecuencias, el margen
pendiente de crecimiento vegetativo de la erosidon tematica, y la posible reorganizacion
de la inversion publicitaria a partir del momento en que todos los canales posean la mis-
ma cobertura tedrica. Por el contrario, la interactividad en TDT apenas aparece como una
cuestion problematica: directamente no existe.

Entre los asuntos mas mencionados en las entrevistas y grupos de debate, destaca la insatisfac-
cién con respecto a los sistemas referenciales de medicion de la audiencia, y un alto nimero de
opiniones sefalan, en general, la carencia de investigacion util y valiosa en un momento critico
en que la ‘voluntad de saber’ se convierte en una necesidad real de supervivencia. En concreto,
los fendmenos emergentes de la oferta y la demanda televisiva aparecen como los mas oscu-
ros desde el punto de vista del conocimiento del mercado.

La incertidumbre aumenta en las vertientes autondmicas y locales del mercado, donde el
cese de actividad de algunos operadores, las devoluciones de licencias y los retrasos en el



inicio de las emisiones, manifiestan claramente las dificultades econdmicas en casi todas las
Comunidades para la puesta en marcha de los nuevos proyectos en TDT.

Finalmente, la articulacion de la oferta de las televisiones en la web -y de sus competido-
res desregulados- ha arrancado con fuerza y notoriedad en los ultimos meses mediante
todo tipo de contenidos, desde transmisiones de partidos de futbol hasta piezas de fic-
cion creadas expresamente para el medio. Las acciones realizadas hasta ahora son proba-
blemente experimentales, o guifios de marketing hacia los espectadores mas afines a la red
Yy sus mecanismos de participacion, pero no parecen responder a una estrategia clara.

La oferta de los archivos audiovisuales de algunas televisiones publicas se justifica desde
la necesaria apertura del patrimonio cultural digital a los ciudadanos, pero en la mayoria
de los casos los valores obtenidos por los canales -publicos y comerciales- de su activi-
dad en la red son inmateriales: imagen de marca, fidelizacion, promocion genérica de los
programas, vinculacion con la modernidad, etc.

Algunos operadores privados han lanzado iniciativas de micropagos por contenidos, que
también responden seguramente a una especie de aprendizaje de posibilidades, pero que
parecen aun lejos de conformar modelos de negocio nitidos y rentables.

La principal contradiccion sobre la presencia de los canales en internet se refiere a si la
emision online complementa las audiencias al incrementar la flexibilidad de visionado per-
sonal, o si por el contrario resta espectadores al canal principal. Otros tantos asuntos pro-
blematicos sefalados por los participantes en el estudio son los impredecibles costes de
difusion -variables en funcién del nimero de usuarios concurrentes-, el valor real de la
interaccion con los espectadores, y la posibilidad de crear portales de agregacion de con-
tenidos tipo Hulu e i-Player, no exentos de problemas en los paises en que se han lanzado.

Como condicionante esencial, en el que coincide la mayoria de los colaboradores del
estudio, la falta de definicion de un modelo consensuado de medicidn de la audiencia
para las distintas modalidades de web TV -que a su vez abre otra amplia gama de inte-
rrogantes- debe ser subsanada antes de que se produzcan otras iniciativas de desarrollo
de las televisiones en las redes abiertas.

o * Las televisiones deben replantear sus planes de negocio, estudiar posibles
fusiones y definir los contenidos de sus multiplex.

* Nunca habia sido tan complicado anticipar la evolucion de los 'shares' de los
canales a corto y medio plazo.

* La oferta final de canales TDT es todavia una incognita.

* Los operadores tienen pendiente concluir la migracion hacia la TDT.

* Los estandares de medicién de la audiencia sufren las tensiones del cambio.
* Los modelos de negocio de las televisiones abiertas en la red no son aun visibles.

* No estd aun claro si la presencia en internet de las televisiones complemen-
ta su audiencia o la reduce.
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Durante el ano 2009 vy principios de 2010 se han producido alteraciones significativas en
el marco normativo del mercado audiovisual estatal, que atafien especialmente a la televi-
sion, a sus mecanismos econdmicos Y a las funciones sociales que se le atribuyen.

Algunas de esas medidas responden a cuestiones debatidas desde hace afos -como la cre-
acion de una autoridad reguladora independiente o la financiacién de la television publi-
ca-, mientras otras atienden a la permanente exigencia de actualizacién de un mercado
en constante cambio digital.

En concreto, la Ley General de la Comunicacion Audiovisual -un concepto entendido por
el legislador principalmente en el sentido de ‘comunicacion televisiva’- representa un esfuer-
Z0 por integrar en un Unico texto los diversos principios estructurales y reglas coyuntura-
les promulgadas a lo largo del tiempo en respuesta a las demandas de los actores del
mercado y a las necesidades democraticas de los ciudadanos.

La principal incertidumbre es saber cuanto perdurara este nuevo equilibrio normativo en
un sistema de comunicacion social cuyos principios y procedimientos de operacioén se estan
modificando con una frecuencia vertiginosa.

Las adaptaciones de las reglas de juego promovidas en los Ultimos meses afectan direc-
tamente a varias zonas importantes de la practica econdémica de los agentes, como las
normas sobre propiedad cruzada de los operadores de television, la financiacion de RTVE
-Radio Televisidon Espafiola-, la transposicion de la normativa europea sobre publicidad,
las cuotas de inversion en produccién cinematografica, o la autorizacidon de los servicios
de acceso condicional en la TDT.

Solapados con las modificaciones normativas recientes, prosiguen su marcha otros pro-
cesos dindmicos iniciados por legislaciones anteriores, que presentan igualmente una nota-
ble incidencia en la configuraciéon basica del mercado televisivo.

Los dos mas significativos son el inicio a mediados de 2009 de los apagados analdgicos
secuenciales previstos por el Plan Nacional de Transicion a la TDT, y los ultimos coletazos
de los procesos de concurso y adjudicacion de licencias regionales y locales de canales TDT
en el drea de responsabilidad administrativa de las Comunidades Auténomas.

En el presente capitulo se describen las normas legales aprobadas o discutidas en los ulti-
mos meses en el dmbito de las competencias televisivas del Estado y los principales asun-
tos de debate suscitados por la reciente actividad legislativa. Finalmente, se resume la situa-
cion del debate acerca de los derechos de propiedad en los medios digitales, una cuestién
de importancia econdmica y social decisiva sobre la que el equilibrio normativo parece de
momento lejos de alcanzarse.

o * Las adaptaciones normativas estan tocando todas las zonas sensibles del
mercado.



1. La hiperactividad legislativa de 2009

Por orden secuencial, los textos legales promovidos por el Gobierno y sometidos a la
aprobacion de las Cortes a lo largo de 2009 vy principios de 2010 fueron los siguientes:

Ley 7/2009, de 3 de julio, de medidas urgentes en materia de
telecomunicaciones

Aprobada inicialmente como Real Decreto-Ley 1/2009, de 23 de febrero por el Consejo
de Ministros vy ratificada después como Ley 7/2009 por el Pleno del Congreso en el mes
de junio, esta norma pretendia aliviar la economia de las empresas de television y elimina-
ba el anterior limite del 5% en la propiedad cruzada de los operadores privados -y permi-
te, por tanto, su fusidn, absorcidon o coalicidn empresarial- siempre que se cumplan varias
condiciones:

» Condicion de audiencia. Los canales implicados en una eventual integracion no pueden
acumular mas del 27% de ‘share’ durante el afo anterior al momento de realizarse -a pos-
teriori si es posible rebasar ese limite-. Es la primera vez en Espafa que una ley recurre
a un argumento cuantitativo de audiencia como criterio normativo, en consonancia con
las practicas de otros paises europeos. Con los datos actuales de audiencia, el Unico movi-
miento no permitido seria la fusidon entre Antena 3 y Telecinco.

e Limites de concentracion. Un mismo operador no puede concentrar en sus manos mas
de dos multiplex nacionales -ocho canales-, 0 mas de uno autonémico. Ademas, des-
pués de cualquier fusion deben quedar al menos tres servicios de televisidon con lineas
editoriales diferentes. Es decir, los actuales operadores nacionales sélo podrian agru-
parse de dos en dos.

¢ Reciprocidad con otros paises en cuanto a la propiedad de canales. Las eventuales inver-
siones de empresas no europeas en operadores espanoles de television deben sujetar-
se al principio de reciprocidad y no pueden superar el 50% de participacion.

« Condiciones especiales para la television publica. La television publica concentrard como
maximo el 25% de la capacidad de emision en TDT en el dmbito estatal. Ese porcentaje
coincide con el que poseerd RTVE tras la asignacién definitiva de canales que culmina-
ra la transicion digital. En las Comunidades Auténomas, el limite para los prestadores
de titularidad publica se establece en el 50%.

La Ley establecia ademas la obligaciéon para los operadores nacionales de televisidon de
ceder sus canales a un mismo servicio de distribucién por satélite para completar la
cobertura de TDT exclusivamente en las zonas de dificil acceso a la sefial terrestre -en las
que reside cerca de un 1,5% de la poblacion espanola-. Los canales autondmicos y locales
pueden integrarse en el esquema siempre que la difusion satelital no sobrepase los limites
territoriales de su concesion.
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Ley 8/2009, de 28 de agosto, de financiacién de la Corporaciéon de RTVE

La Ley de financiacion de RTVE representd un cambio radical en el modelo econémico de
la Corporacion publica, hasta entonces basado en una combinacion de las aportaciones del
Estado con recursos extraidos del mercado publicitario. El texto legal suprime la publici-
dad comercial de los canales de RTVE casi por completo -existen algunas excepciones rela-
tivas al patrocinio cultural y a los compromisos previamente adquiridos- vy le impide cual-
quier oferta de servicios audiovisuales de pago.

En compensacion, la Ley establece una contribucion estatal -procedente de los Presupues-
tos Generales del Estado por el cumplimiento de las obligaciones de servicio publico, asi
como de la tasa de uso del espectro radioeléctrico-, y fija una aportacién porcentual
sobre los ingresos de los operadores de televisidon y de telecomunicaciones que tedrica-
mente se beneficiaran de la exclusidon de RTVE de los mercados publicitario y del pago.

Las principales magnitudes de la Ley con repercusion econémica -cuyas féormulas han
sido puestas en cuestion por la Comision Europea en enero de 2010 y cuya legalidad no
se establecera hasta pasados unos meses- son las siguientes:

» Limite presupuestario y aportacion estatal. El presupuesto maximo de RTVE en 2010-
2011 sera de 1.200 M€, con incrementos del 1% en los afios sucesivos, de los que el Esta-
do aportara directamente unos 500 M€. Los posibles excedentes se traspasardn a un
fondo de reserva.

» Tasa sobre el espectro. RTVE recibird un 80% de la tasa de uso del espectro radioeléc-
trico, por un importe maximo de 330 M€ anuales.

» Contribucion de operadores privados. Los operadores nacionales de television en abier-
to contribuiran a la financiacion de RTVE con un 3% de su facturacién anual, con un
limite anual del 15% del presupuesto de la Corporacidn, es decir, un maximo de 180 M€,
En el caso de los operadores de pago por cable, satélite o terrestres, el porcentaje se
fija en el 1,5%, con una contribucion anual maxima del 20% a las cuentas de la television
publica -240 M€-. Por su lado, los operadores de telecomunicaciones de dmbito esta-
tal o supra-autondmico -empresas de telefonia fija y movil, y proveedores del servicio
de acceso a internet- aportaran el 0,9% de sus ingresos anuales. Esta partida no puede
superar el 25% del presupuesto anual de RTVE, es decir, 300 M€, en los dos primeros
anos.

» Otros ingresos. La Ley permite que RTVE obtenga recursos econdémicos por la venta
de derechos o programas.

La Ley de Financiacion establece también para RTVE una serie de obligaciones en
materia de programacion y contenidos con el objetivo de no distorsionar los principios
de la competencia. Algunos de los nuevos ‘mandamientos’ para la Corporacion son estos:

* Acerca de la pluralidad democratica. RTVE debe dedicar doce horas semanales a cubrir
el ‘derecho de acceso’ de los grupos politicos, sociales y sindicales, ademas de emitir
informacidn parlamentaria y debates politicos, y reflejar en la programacion la diversidad



cultural y lingtistica del pais. Ademas, la Corporacion tiene la obligacion de promover 1371
la cultura, el arte, la ciencia y la innovacion, y la actividad emprendedora.

* Derechos de los grupos sensibles. Obligacion de dedicar al menos un 30% de la pro-
gramacion del ‘daytime’ -entre las 17:00 y 21:00 horas- en Clan TVE a los nifios de 4-12
afos, ademas de cumplir estrictamente el ‘Codigo de Autorregulacion de Contenidos
Televisivos e Infancia’. En el dmbito de la accesibilidad, la television estatal tiene la
mision de incrementar el volumen de emisiones subtituladas, que debe llegar al 90% de
los programas en 2013.
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* Cuotas de antena de produccion europea. RTVE debe emitir al menos un 60% de pro-
duccidén europea en el ‘prime time’ y aumentar en un 20% la inversion en realizaciones
audiovisuales europeas.

* Productos televisivos con elevado potencial competitivo. RTVE no puede concentrar en
una Unica productora o distribuidora mas del 30% de las adquisiciones externas de
contenidos, ni emitir mas de 52 peliculas de estreno al afo procedentes de las ‘majors’
internacionales. Ademas, la Corporacion no debe emplear mas del 10% de su presu-
puesto anual -72,66 M€- en la compra de derechos deportivos, siempre que sean con-
siderados de interés general por el futuro Consejo Estatal de Medios Audiovisuales.

* Misiones de interés nacional. RTVE tiene la obligacidén de garantizar la emision interna-
cional de radio y television, al servicio de los intereses culturales y estratégicos del pais.

Real Decreto-Lley 11/2009 sobre la TDT de pago

El Consejo de Ministros aprobd la TDT de pago a través del Real Decreto-Ley 11/2009, de
13 de agosto, por el que se regula, para las concesiones de dmbito estatal, la prestacion
del servicio de television digital terrestre de pago mediante acceso condicional.

El texto legal fue convalidado por el Congreso el 17 de septiembre de 2009 y entre sus moti-
vos se hallaba el desarrollo de contenidos de calidad que motiven en los ciudadanos la tran-
sicion digital, la posible compensacion de la contraccion del mercado publicitario mediante
una nueva via de ingresos para los operadores privados, y el alineamiento con otros paises
europeos que ya disponen de servicios premium en TDT. La norma sélo tiene dos articulos:

* Limitacion de los canales de pago. El primero de ellos sefala que los operadores nacio-
nales con licencia de emision en TDT pueden dedicar uno de sus canales a servicios de
television de pago -posteriormente, el proyecto de Ley General Audiovisual aumentaria
los posibles canales premium de cada operador hasta el 50% de su capacidad de emi-
sién, es decir, dos canales en principio-.

» Sistema técnico abierto. El segundo articulo indica que los sistemas técnicos emplea-
dos en el acceso condicional deberan ser de caracter ‘abierto’, es decir, no pueden ser
exclusivos de cada uno de los operadores que recurran a ofertas de pago.
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Proyecto de Ley General de la Comunicacion Audiovisual

El Proyecto de Ley General de la Comunicaciéon Audiovisual, aprobado por el Congreso
de los Diputados en enero de 2010 tras la incorporacion de mas de medio millar de enmien-
das, y pendiente de su ratificacion en el Senado, consolida las medidas legislativas recien-
tes, pero sobre todo compendia en un solo texto una normativa dispersa sobre el sector
que alo largo de los afos se ha acumulado como respuesta ‘de urgencia’ a las nuevas situa-
ciones planteadas sucesivamente por las directivas de la UE, el fomento digital de los medios,
y las aspiraciones de los ciudadanos vy la protecciéon de sus derechos.

Aunque la version publicamente disponible de la Ley todavia no es definitiva y puede
sufrir nuevas modificaciones en su tramitacion parlamentaria -a mediados de febrero de
2010 se habian presentado en el Senado otro centenar de nuevas enmiendas-, los ele-
mentos mas sensibles para la industria audiovisual son los siguientes:

» Cuotas de emision. Acerca de las cuotas de emisidn y obligaciones de inversion en pro-
duccidn, los prestadores del servicio de comunicacion televisiva deben dedicar un 51%
de su tiempo anual de emisidn a obras europeas, y la mitad de ese tiempo a creaciones
realizadas en cualquiera de las lenguas espafolas. El 10% de la emisién total debe reser-
varse para los productores independientes.

* Obligaciones de inversion. Por otro lado, los operadores deben invertir anualmente en
peliculas y series europeas el 5% -un 6% para las televisiones publicas- de sus ingresos
durante al aflo anterior. Al menos el 60% de esa obligacion de financiacion debe dedi-
carse a peliculas cinematograficas, y al menos la mitad de ese porcentaje ha de acudir
a la produccioén independiente.

* Limitaciones publicitarias. La adaptacion de la Directiva comunitaria de Medios Audio-
visuales, que regula principalmente la cantidad y la cualidad de la publicidad en los cana-
les de television, posee también un destacado protagonismo en la nueva Ley estatal: se
permite a los canales la emisidon de doce minutos por hora de publicidad y televenta, otros
dos minutos por hora natural de telepromociéon y cinco minutos de autopromocion,
mas la posibilidad de incorporar emplazamientos de marca y producto -con la excep-
cion de los contenidos infantiles-, y patrocinios de los programas no informativos. Las
peliculas y espacios infantiles pueden ser interrumpidos por un corte publicitario cada
media hora.

* Derechos de los menores. El Proyecto de Ley pretende igualmente reforzar la pro-
teccion de los derechos de los menores, a través de varios articulos relativos a los con-
tenidos violentos, discriminatorios e inadecuados -incluidos los juegos de azar y
loterias-, y la publicidad de juguetes y productos relacionados con el aspecto fisico de
las personas.

» Contenidos de alto valor competitivo vy de interés general. La exclusividad de los conte-
nidos es otro asunto importante por cuanto afecta a normas de competencia que han
provocado conflictos histéricos y recientes entre los operadores: éstos tienen la facul-
tad de adquirir derechos de emisidn en exclusiva -es decir, basicamente deportes, y en
concreto competiciones de futbol- para su oferta en abierto o en acceso condicional.



La Ley remite al futuro Consejo audiovisual la determinacidon de los eventos de interés 1391
general que deberdn emitirse en abierto para todo el pais.

* Licencias y alquileres. Con respecto de las licencias de emision de television, éstas ten-
drdn una duracion de quince afos y se renovardn automaticamente. Por otro lado, cada
concesionario del servicio podra arrendar su capacidad de emisién -con un limite del
50%- a otros interesados. Las licencias arrendadas no pueden ser, a su vez, subarrenda-
das. La futura television en movilidad estard sometida también a un régimen de licen-
cias, para las que se convocaran los oportunos concursos. La sustitucion del régimen
de concesidn por el de licencia implica para los canales privados ‘una menor presion regu-
latoria, y menor presidn respecto de las obligaciones de prestacion de servicio publico’
[A. Garcia Castillejo (a)].
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+ Consolidacion de las condiciones para la fusion de operadores. Otra seccidon destacada
de la Ley se refiere a la consolidacién de aspectos regulados durante las normas apro-
badas a lo largo de 2009. Las personas fisicas y juridicas pueden participar en distintas
licencias, pero no una participacion significativa en mas de un operador de television si
los canales implicados sobrepasan el 27% de cuota de pantalla, y tampoco si se con-
centran mas de dos multiplex, o si no quedan al menos tres prestadores diferentes del
servicio de television. Por su lado, los servicios de pago en TDT pueden ocupar la mitad
de la capacidad de emisidn de cada licenciatario.

» Consejo Audiovisual. La creacion del Consejo Estatal de Medios Audiovisuales, después
de muchos afos de debates y aplazamientos, es otra de las novedades importantes de
la Ley. El organismo estard adscrito al Ministerio de la Presidencia, y tendra nueve
miembros elegidos por el Congreso con un mandato de seis aflos. Sus funciones pre-
vistas son la verificacion del cumplimiento de la Ley Audiovisual con autoridad para impo-
ner sanciones, la gestidon de los procesos de concesion y eventual arriendo de licencias,
y el asesoramiento al Gobierno en materia de regulacién audiovisual.

Opiniones y debates sobre las nuevas leyes

La tramitacion parlamentaria de la Ley Audiovisual durante los ultimos meses de 2009 y
primeros de 2010 ha suscitado un buen nimero de polémicas entre los diferentes tipos
de agentes afectados, que se han reflejado igualmente en las posiciones de los expertos
entrevistados. Los temas de discusidon de mayor interés son los siguientes:

dUna Ley analdgica en tiempos digitales?

Aunqgue la Ley General de la Comunicaciéon Audiovisual ha sido construida por el Gobierno en
un clima inédito de consultas con buena parte de los sectores implicados, no presenta el enfo-
gue convergente que parecen reclamar las interrelaciones cada vez mas densas entre los mer-
cados de comunicaciones electronicas y los servicios audiovisuales. Segun esta légica, compar-
tida por varios entrevistados, la vision holistica de la comunicacion digital deberia también transferirse
al futuro Consejo audiovisual mediante su integracion en la CMT -Comision del Mercado de las
Telecomunicaciones- o cualquier otra férmula institucional.
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La consecuencia probable del enfoque estrictamente sectorial e incluso analdgico de la Ley
es que en poco tiempo aparezcan exigencias regulatorias procedentes del incesante
desarrollo de los medios y contenidos digitales que no estan previstas en la flamante
legislacion [E. Laucirica (a)].

Dudas y esperanzas acerca de la television publica

Es posible un debilitamiento a medio plazo de los roles de la televisidon publica -uno de
los motores del mercado audiovisual- como resultado de la posicion dominante de los ope-
radores privados durante la negociacion de la Ley, en un proceso que segun distintas opi-
niones no incluyo a los gestores de RTVE [J.M. Santos (b)].

Para los defensores del concepto de servicio publico, la nueva normativa liberalizadora dese-
quilibra la funcion de la television publica como contrapeso del poder de los grupos pri-
vados de comunicacién. Sin embargo, el importante sector autonémico queda fuera del
alcance de la Ley y deja en manos de cada una de las Comunidades la decision sobre sus
modelos de financiacion [A. Martin Vizcaino (a)], lo que crea una escision en la érbita has-
ta ahora relativamente uniforme de la television publica.

La discusion sobre la posible privatizacion de algunas televisiones autondmicas y acerca de
la ofensiva reciente de los canales privados sobre su financiacion publicitaria es otro de
los asuntos tépicos del momento. En esta linea, no faltan los autores que imaginan inclu-
S0, provocadora pero razonablemente, la posible extincion futura de las televisiones publi-
cas por razones presupuestarias, la no justificacion de su servicio, la inadaptacion al cam-
bio o el desinterés politico en su pervivencia (Majé, 2009).

Al margen de las disposiciones efectivas de la Ley de Financiacion de RTVE, es posible plan-
tear alternativas tedricas de ingresos complementarios que revitalicen la economia y la noto-
riedad de las televisiones publicas no comerciales, como las alianzas genéricas, el patroci-
nio de los canales internacionales [J.M. Santos (b)], o las practicas de explotacién
extra-televisiva de los contenidos como las realizadas, por ejemplo, por la filial BBC World-
wide en el Reino Unido [M. Ferreras (b)].

AUn asi, se perciben oportunidades realistas inéditas para un desarrollo positivo de las
funciones sociales y culturales de RTVE en su nuevo terreno de juego no comercial, en el
que por primera vez en mucho tiempo podrad ejercer un protagonismo audiovisual dife-
renciado o no condicionado por la imitacion de las practicas y formatos de las televisio-
nes privadas.

Simultdneamente, otras opiniones expertas recuerdan la inadecuacioén y limitaciones del

aparato normativo de la Corporacion -por ejemplo en los dmbitos de la organizacion y el
rendimiento estructural- para hacer frente a su gestiéon efectiva [J.M. Santos (b)].

El incierto futuro de RTVE

La transformacion de los operadores privados de televisidon en ‘accionistas’ indirectos de
RTVE -a través del pago del 3% de sus ingresos al que obliga la Ley de Financiacion, si final-



mente la UE autoriza este modelo-, puede legitimar la intensificacion de sus exigencias acer-
ca de la programacion de TVE con el objetivo de limitar su audiencia (Perales, 2009). De
hecho, los canales comerciales ya han solicitado auditorias de la funciones de servicio publi-
co de RTVE, ademas de no pagar el nuevo impuesto en el ultimo cuatrimestre de 2009
por los ‘desleales’ excesos publicitarios de TVE en ese periodo (Echevarria, 2009).

Esas eventuales auditorias -bajo la responsabilidad tal vez del futuro Consejo audiovisual-
deberian fundarse en una concrecién de las obligaciones de servicio publico que aun no
existe, y en un método objetivable de valoracion de la rentabilidad social que contribuya a
legitimar, en su caso, la financiacién recibida del Estado y las empresas implicadas.

Las ‘telcos’ también financian RTVE

Las obligaciones de financiacion de la television publica y de contribucién a la produccién
de la industria europea establecidas por los recientes cambios normativos -aun pendien-
tes de consolidacion-, pueden inducir a los operadores de telecomunicaciones a cuestio-
narse la rentabilidad de sus ofertas audiovisuales en el territorio del pago, lo que supon-
dria una notable involuciéon en términos de convergencia [A. Garcia Castillejo (a)].

Desde el punto de vista contrario, para las empresas de esta clase que han integrado
estratégicamente los contenidos digitales en sus negocios de comunicaciones, las nuevas
obligaciones pueden representar un aliciente mas de implicacion directa en otros seg-
mentos del sistema audiovisual, como la produccién de contenidos, la edicién de canales
o la gestién publicitaria [M. Echanove (a)].

Controversia sobre el formato fisico del contenido

También con respecto a la financiacion obligatoria de obras audiovisuales por parte de las
televisiones, durante la tramitacion de la Ley Audiovisual resulté dudosa la inclusion de las
TV movies en el computo de las aportaciones, que en caso de no considerarse seria per-
cibido como un problema afadido para la sostenibilidad de productoras y canales, algu-
nos de los cuales han logrado una rentable especializacién en este género [M. Campo
Vidal (b)]. Para diversas opiniones resulta paraddjico que, en la nueva Ley, el formato fisi-
co original del contenido continte siendo un matiz relevante.

Ritmos normativos

El retraso en la regulacion de factores técnicos innovadores de la television como la TDT
de pago, la alta definicion o los usos futuros del dividendo digital, ha perjudicado el desa-
rrollo del mercado audiovisual espaiol frente al de otros paises, junto con el conservadu-
rismo de los operadores privados apalancados en el modelo de negocio tradicional [A. Gar-
cia Castillejo (a)]. Frente a esa actitud de ‘impaciencia’ tecnoldgica y regulatoria, otras
opiniones recuerdan que la aparente moderacidn o cautela de las empresas deriva de su
responsabilidad financiera y corporativa, que el mercado audiovisual espafiol es avanzado
pero no puntero, y que las actividades econdmicas necesitan cierto ‘tempo’ de madura-
cion y asimilacion de los cambios [J. Diaz Arglelles (a)].
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Pluralismo vs concentracion

La autorizacidon de concentraciones promovida por la Ley 7/2009, posteriormente incorpo-
rada a la Ley General, sugiere la limitacion del pluralismo que hasta ahora habia subyacido
en la legislacion sobre la TDT con el objeto de crear un modelo de 1.300 tedricos opera-
dores, incluidos los locales. Ese esquema se gestd en un momento de optimismo que se
ha visto severamente corregido por la realidad [F. Cervantes (a)]. Si se aplicaran en los
tres dmbitos de emisién digital hertziana las oportunidades de concentracién disefiadas
en el nuevo marco legal, el nUmero de operadores posibles se reduciria justamente a la
mitad: cuatro o cinco nacionales, 38 autondmicos y unos 600 locales. La norma no afec-
ta, sin embargo, al volumen de la oferta posible de canales regulados, que sigue siendo el
mismo.

El elevado numero de licencias desiertas y no operativas en las coberturas regionales y loca-
les obligard seguramente a una préxima revision completa de la legislacion referida ala TDT
[J. Varela (b)].

Oportunidad de la TDT de pago v la alta definicion

La mayoria del mercado no cuestiona las ventajas de la TDT premium como via de nego-
cio complementaria para los operadores de television, pero si su aprobacion por via de
urgencia -mientras el Gobierno elaboraba la Ley General Audiovisual- para beneficiar a
un Unico operador gue necesitaba esta nueva ventana para rentabilizar a través del canal
Gol Television sus derechos sobre la Liga espanola de futbol. Desde la posicidn contraria
se arguye gque todos los operadores conocian desde hace tiempo la voluntad gubernamen-
tal de apertura de esta nueva modalidad técnica y podian haberse preparado competiti-
vamente para ella mediante el aprovisionamiento de contenidos de pago.

Por otra parte, la posibilidad de dedicar el 50% de la capacidad del multiplex de cada uno
de los operadores privados a la TDT de pago vy la necesidad de ocupar dos canales fisicos
para ofrecer una programacion en alta definicidn, podria reducir sustancialmente en el futu-
ro la oferta en abierto. Cabe recordar que el incremento del pluralismo informativo, junto
con la reduccién de la ‘brecha digital’ a partir de los servicios interactivos, eran dos de los
objetivos esenciales para promover el proceso de digitalizacion vy, en el caso de Espanfa,
para acelerarlo.

Ocupacion publicitaria de los canales

Las nuevas reglas sobre ocupacion publicitaria de los canales, que no existen con respec-
to a ningun otro medio o contenido, permitian en las primeras versiones de la Ley Audio-
visual hasta 29 minutos por hora de mensajes publicitarios y promocionales: es decir, casi
un minuto de publicidad por cada minuto de contenido. La AEA -Asociacion Espanola de
Anunciantes- liderd durante la tramitacion de la Ley la oposicidn de la industria publicita-
ria a esa excesiva saturacion potencial argumentando que induciria un severo deterioro
de la calidad comercial de la television [J.R. Plana (a)]. Para los anunciantes, los tradicio-
nales doce minutos de anuncios por hora son mas que suficientes para no perjudicar en
exceso la eficacia de la comunicacion.



Enfrente de esa posicion se situan los canales privados en defensa de una amplia liberali- | 43 |
zacion comercial escudada en la Directiva de Medios Audiovisuales (UTECA, 2009), cuyas
premisas resultan compatibles con el despliegue de practicas publicitarias mas eficaces
para los anunciantes.

Derechos especiales

La Ley Audiovisual deberia contemplar para la radio, igual que hace con la television, aspec-
tos como la ampliacion de los limites de participacion cruzada de los operadores, la reci-
procidad con paises de fuera de la UE en la adquisicion de participaciones, y la limitacién
de la capacidad de transmisién de la radio publica [A. Delkader (a)].
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En la misma linea de identificacion de discriminaciones, los productores de television, edi-
tores de canales tematicos y desarrolladores de videojuegos se cuestionan los ‘privilegios’
del cine espafnol como Unico sector audiovisual con apoyo oficial, y de los operadores pri-
vados de televisidon en tanto beneficiarios de una regulacidon que intenta salvaguardar su
viabilidad mas alld de las normas comunes de competencia. El argumento principal de las
empresas de televisidon en este debate sobre los ‘derechos especiales’ de la television se
concentra en el riesgo de quiebra del sector.

Autoridad audiovisual y auto-regulacion

La ausencia, hasta la aplicacién de la nueva Ley, de una autoridad audiovisual indepen-
diente ha lesionado los derechos de los usuarios en asuntos como la proteccién de la
infancia [A. Garcia Castillejo (a)], cuya responsabilidad se delegd transitoriamente en el
acuerdo de autorregulacion de los canales de 2004 y que segun los estudios regulares de
diversas asociaciones de usuarios se incumple de modo sistematico (ATR, 2009).

También parece evidente el incumplimiento de los volumenes de ocupacion publicitaria per-
mitidos a las televisiones, y de hecho las autoridades comunitarias han abierto un expedien-
te a Espafa por ese motivo. Otras funciones tipicas de la autoridad audiovisual como
reflexion sobre los valores democraticos en los medios, la vigilancia del pluralismo o la clau-
sura de emisoras ilegales, sélo han sido realizadas en las Comunidades -Cataluia, Navarra
y Andalucia- que han instituido sus propios Consejos.

Incertidumbres sobre el Consejo Audiovisual

El principal problema practico del futuro Consejo audiovisual nacional sera la tensién con
los operadores de television por la aplicacion de la capacidad sancionadora en conflictos
relacionados con los contenidos. La eleccion de consejeros con autoridad moral suficien-
te es otra cuestion importante, asi como la adecuacién de sus conocimientos sobre las indus-
trias audiovisuales.

Las posiciones reacias al Consejo insisten en factores como el riesgo de ‘censura’ de los con-
tenidos, la multiplicacidn inutil de las estructuras administrativas y el posible clientelismo
politico. En general, estas interpretaciones muestran su preferencia por otros mecanismos
como la autorregulacion o la justicia ordinaria para resolver los conflictos.
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Lo real y lo posible

El proyecto de Ley no contempla en ningun caso el precepto constitucional de la libertad
de expresién de los ciudadanos, ni las garantias para alternativas de la actividad audiovi-
sual que podrian dinamizar el mercado de las comunicaciones al margen de los grandes
operadores, en un contexto en el que cualquier persona o entidad puede convertirse en
emisor de television no lineal a través de un blog, red social o pagina web con unos cos-
tes minimos [O. Gil (a)]. Fendmenos emergentes del sistema audiovisual pero -aln- sin rele-
vancia econdémica, como los llamados contenidos generados por los usuarios, estan ausen-
tes de la regulacion.

La nueva legislacion regula y protege lo existente pero no lo posible, aunque abre una puer-
ta televisiva a los servicios de comunicacidn comunitarios sin dnimo de lucro en el que
pueden encajarse determinadas experiencias relacionadas con la television local y alter-
nativa.

2. La cuestion de la propiedad intelectual

Los derechos de propiedad intelectual de las mercancias que circulan por las redes abier-
tas constituyen uno de los asuntos mas polémicos en el discurso de los agentes implica-
dos de las industrias audiovisuales.

A continuacion se revisa el estado actual del debate en Espafa, que se polariza entre los
estrictos defensores de los derechos de propiedad en las redes abiertas como una conti-
nuacion natural de los procesos de creacion y distribucion anteriores, y quienes explican
el libre intercambio -sin justificar necesariamente la llamada pirateria- desde las nuevas con-
diciones técnicas, sociales y juridicas del mercado interconectado, las cuales determinan
la radical obsolescencia de los mecanismos previos de produccion y adjudicacion del
valor econdmico.

* La propiedad intelectual es uno de los asuntos mas polémicos en el entorno
digital de los medios.

La perspectiva requladora

La pirateria es sefialada como un problema juridico y econdmico por la mayoria de los repre-
sentantes de las industrias de contenidos audiovisuales digitales y por las entidades de ges-
tidn de los derechos de autor.

Segun esta perspectiva, la generalizacion del acceso a las redes abiertas esta favorecien-
do en todo el mundo un trafico de contenidos audiovisuales que con frecuencia lesiona
los derechos de propiedad intelectual de sus autores o titulares. Piezas musicales, pelicu-



las, videojuegos, libros y revistas, series de television y transmisiones circulan por la red a 1 45 |
través de su incrustacion en webs y blogs de todo tipo, agregadores de enlaces vy siste-
mas P2P o de intercambio de archivos ‘entre iguales’. La consecuencia de esa actividad
pujante son las dificultades econdmicas o incluso la inviabilidad de los negocios asocia-
dos a la creacién y a las industrias de la cultura (CCIC, 2009b).

Una parte de esa produccion circulante es original de las personas que promueven su
libre distribucion -en ocasiones bajo licencias de tipo ‘copyleft’ o ‘Creative Commons’, por
las que el autor cede a la comunidad global ciertos derechos de uso sobre su material-, pero
un volumen importante son mercancias de propietarios legitimos que dejan de obtener
beneficios por su canalizacion no comercial.

escenarios de un futuro digita

La industria audiovisual en €spana

La cuantificacion exacta del fendmeno en términos sociales y econdmicos resulta compli-
cada, aungue las entidades implicadas en la conservacion de derechos publican con fre-
cuencia cifras abultadas de descargas e incluso cédlculos de los efectos econdmicos del dafo
industrial causado (CCIC, 2009a).

El analisis de la percepcion social ofrece también cifras de interés sobre el conflicto. En el
caso concreto de las peliculas, una investigacion reciente sefialaba que el 25% de los
espafoles mayores de 16 aios ve cine en ‘streaming’ o se descarga peliculas de internet -
el porcentaje asciende hasta la mitad de la poblacion entre los menores de 30 afios- y
que solo el 3% compra peliculas en este soporte (EGEDA, 2009b). No son datos ‘objeti-
vos’, en el sentido de que las respuestas de la encuesta pueden estar condicionadas por
la adopcidn de posturas socialmente deseables en un debate a veces aspero, pero si sig-
nificativos.

Quizas las industrias de contenidos digitales tolerarian un cierto volumen de trafico entre
usuarios particulares -atacar a un posible cliente no parece la mejor estrategia de marke-
ting-, pero el problema se agrava cuando surgen negocios gue se lucran con la comparti-
cion de materiales protegidos por derechos vigentes. A finales de 2009 se estimaba que
en Espafa funcionaban doscientos servidores de este tipo. Desde su creacion en 2008
(CCIC, 2008), la Coalicion de Creadores e Industrias de Contenidos ha solicitado el endu-
recimiento de la legislacion contra esos portales, y en una de sus campafas de comunica-
cion recientes ha difundido un video-informe sobre el dafo econdmico de los ‘negocios
parasitos’ (CCIC, 2009a).

La UE pretende regular el trafico anti-econdmico de productos digitales a través de la recien-
te Ley de Telecomunicaciones de noviembre de 2009, que incluye la posible adopcidn
por parte de los Estados de medidas polémicas como la interrupcion de los servicios de
acceso a la banda ancha a los usuarios reincidentes en descargas consideradas como ilici-
tas -legislacion de los ‘tres avisos’, que a su vez podria vulnerar otros derechos fundamen-
tales de los ciudadanos-. La nueva norma es relevante porgque entre otras cosas involucra
directamente a los proveedores de acceso a internet en el conflicto de los derechos de
propiedad [J. de la Cueva (a)].

Aunque el Gobierno espanol ha renunciado por el momento a castigar con la privacion de
internet a los usuarios que descarguen materiales ajenos, lo cierto es que los vendedores
de acceso son acusados de favorecer indirectamente, por sus elevados precios compara-
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tivos frente a otros paises europeos, la actitud de los usuarios respecto a la descarga y com-
particion no deseadas por las industrias de contenidos. El marketing de las empresas de
telecomunicaciones vende a la vez ancho de banda y acceso a contenidos que no son suyos
[P. Pérez (a)], lo que sugiere a los usuarios que el coste mensual del servicio incluye la
apropiacion de cualquier material disponible en la red.

Por otro lado, la UE no cuenta todavia con un mercado Unico de los contenidos digitales
que unifique los criterios de los distintos paises y establezca una normativa transparente de
la gestion de derechos. Por ejemplo, los derechos de propiedad que se pagan en Gran
Bretafa y Espafa por la misma cancién son diferentes [J. Varela (a)]. Las lagunas de la regu-
lacién se superponen a los intereses nacionales de cada pais al encarar la cuestion: el pro-
blema es tan complejo que cualquier decisién legislativa sobre la ‘apertura’ o ‘restriccion’
de los contenidos en la red puede llegar a comprometer la viabilidad futura de la politica
digital de cada Estado.

Una de las ultimas propuestas regulatorias en Espafa -en el anteproyecto de Ley de Eco-
nomia Sostenible de diciembre de 2009- fue la creacién de la Comisiéon de Propiedad
Intelectual en el seno del Ministerio de Cultura, un érgano administrativo que podria blo-
quear las webs que vulneran los derechos de autor o facilitan su vulneracion. El anuncio
publico de la medida suscitd una notable agitaciéon ciudadana en la red que forzd un replan-
teamiento politico de la decision (Varela, 2009) vy la incorporacion posterior de mayores
garantias juridicas, aungque el debate sobre el conflicto de derechos continla abierto.

Mientras se discute y adapta un marco normativo acorde con los rasgos de la economia
digital, Espafa ha instituido compensaciones paliativas para las industrias culturales como
el canon establecido en junio de 2008 sobre todo tipo de soportes de almacenamiento digi-
tal -‘pago por compensacion equitativa de copia privada’-, que afecta no sdlo a dispositi-
vos informaticos, sino también a equipamientos de consumo ‘clasico’ o televisivo como
los videos digitales. La Orden ministerial de desarrollo de la Ley de Propiedad Intelectual
gue implantaba este canon también estd impugnada [J. de la Cueva (a)].

En un entorno juridico confuso en el que se despliegan fuertes contradicciones de intere-
ses, la respuesta comercial de las industrias de produccion y de los titulares de los derechos
avanza en general hacia la oferta de elementos de valor afadido a los productos o servi-
cios adquiridos en condiciones legales.

Otra tactica de contestacion de la llamada pirateria son las demandas judiciales sobre casos
concretos, en una pugna gue en la actualidad se focaliza en las webs de enlaces, cuya
legalidad también es contradictoria. En ultima instancia, los productores de cine acuden a
la contratacion de empresas informaticas de ‘seguridad privada’, especializadas en dificul-
tar las descargas no autorizadas para procurar la mayor duracion posible de la ventana de
exhibicién en salas [J.M. Irisarri (a)].

El presunto alto nivel de pirateria de mercancias digitales en Espafa tiene también como
consecuencia algunas tensiones en las relaciones internacionales. El Departamento de
Comercio de EEUU, en tanto valedor de los intereses de la industria del mayor productor
mundial de contenidos audiovisuales, ha reclamado del Gobierno espafol acciones contra
el trafico ilegal de bienes digitales, al considerar a Espafia como uno de los paises con mayor



nivel de lesion de los derechos de propiedad intelectual. Desde una relectura contempo-
ranea del ‘imperialismo cultural’, los acuerdos internacionales de comercio determinan un
régimen piramidal de proteccion de derechos que se extiende por todo el globo [J. de la
Cueva (a)l.

A la seria controversia sobre la legalidad de los consumos digitales entre la industria y los usua-
rios se sobrepone otra, de alcance quizds mas leve, entre los propios distribuidores de conte-
nidos, ejempilificado por las demandas de Telecinco iniciadas en 2008 contra la proliferacion
de segmentos de sus programas en YouTube, y contra La Sexta por el uso intensivo de sus
imagenes en programas de este canal. Como consecuencia casi anecdética, los programas
de ‘zapping’ -que tuvieron cierta popularidad en afos anteriores en los géneros del entrete-
nimiento televisivo- practicamente han desaparecido en la actualidad.

Otra dimensiéon problematica con ramificaciones econdmicas es la recaudacion de dere-
chos de autor por parte de las entidades de gestién en Espafa -principalmente EGEDA y
SGAE, pero también muchas otras-, que pueden reclamar liquidaciones de derechos de for-
ma independiente a los operadores audiovisuales: por tanto, para las televisiones es impo-
sible planificar sus costes en ese terreno. Como referencia de la magnitud de esta variable
econdmica, las televisiones privadas declaran que en 2008 el pago de derechos de autor
representd cerca del 4% de sus ingresos anuales, una cantidad que se aproxima a la que
deben invertir obligatoriamente en la producciéon de peliculas (Baragaio, 2009).

La regulacién no ofrece un sistema integrado u objetivable de valoracién del uso de los
derechos de propiedad intelectual, una cuestidon que genera inseguridad juridica y financie-
ra a los operadores [A. Garcia Castillejo (a)].

o * Eltrafico de contenidos audiovisuales en las redes suele lesionar los derechos
de propiedad intelectual de autores vy titulares.

* Segun EGEDA,; el 25% de los espaioles mayores de 16 afios ve cine en stre-
aming o se descarga peliculas en internet.

» Para los usuarios, el coste de acceso a la red parece justificar el consumo de
cualquier contenido.

* En Europa no existe aun un mercado Unico de contenidos digitales que uni-
figue criterios y establezca una normativa para la gestion de derechos.

* Los conflictos de derechos se multiplican tras cada decision normativa.
» Las acusaciones de pirateria suscitan tensiones en las relaciones internacionales.

* Las televisiones también cuestionan los mecanismos de recaudacion.

La otra mirada

Una secciéon importante de la sociedad civil ha tejido y evolucionado en el tiempo una
‘cultura de la gratuidad’ de internet con argumentos relacionados con el coste de acceso
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La industria audiovisual en €spana

escenarios de un futuro digital
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a las redes, la falta de atractivo de la oferta en las ventanas oficiales de comercio digital, o
la mera libertad de comunicacioén y decision individual en los usos culturales de la red.

La carencia de una oferta formalizada y con precios ajustados que facilite el consumo
individual es sefalada con frecuencia como una de las tareas pendientes de las industrias
que pretenden desarrollar modelos orientados al beneficio frente a los intercambios de natu-
raleza anti-econdmica. Numerosas declaraciones coinciden en sefalar que la compafia
Apple -y en menor medida la recién llegada Spotify- ha demostrado en la esfera de la dis-
tribucidon musical que se puede ‘profesionalizar el mercado pirata’ si se favorece y simpli-
fica la accesibilidad de los contenidos con precios razonables, de manera que sea mas
facil la compra que la busqueda ilegal [M. Tascén (a)].

De igual modo, en el caso concreto del cine, diversas opiniones coinciden en sefalar que
el anticuado sistema de ventanas temporales entorpece la distribucion digital de las peli-
culas y premia o refuerza la distribucioén ilegal. Por ejemplo, el acortamiento de las venta-
nas -y en el limite el estreno simultaneo de los titulos en todas las vias disponibles de difu-
sion- podria ser una oportunidad para facilitar a cada tipo de publico el acceso a las
nuevas peliculas. Por su lado, muchos productores ven aun con légico recelo la destruc-
cion del sistema de ventanas.

La musica grabada, en tanto primer contenido electrénico que circuld abiertamente y sin
control industrial por las redes, es objeto de frecuentes andlisis comparativos con otros
medios. La historia reciente de la distribuciéon musical suele considerarse como un ‘aviso
para navegantes’ o prototipo para el resto de sectores audiovisuales, por ejemplo la radio
y la television, que quizas han afrontado su estrategia de adaptacion digital de una mane-
ra mas flexible en cuestion de derechos de propiedad.

Segun esta percepcion, la utilidad funcional de la pirateria o de los usos desregulados es
la catalizacion de la industria formal hacia modelos mas eficientes y de mayor valor para
los usuarios [A. Calero (a)l.

En determinadas situaciones de mercado que ejemplifican el cambio de mentalidad de
las practicas empresariales contemporaneas, es factible incluso utilizar la ‘auto-pirateria’ al
servicio del marketing genérico de un producto audiovisual, en el sentido en que abre una
ventana de distribucion que aumenta el reconocimiento de marca y puede derivar hacia
consumos legales de mercancias asociadas, tanto audiovisuales como fisicas [V. Lopez (a)].

En los productos de television convencional, como las series de produccién propia, la
oferta de calidad controlada por el canal de origen bajo un modelo abierto reduce de inme-
diato el trafico irregular, en una tactica que puede combinarse con la reconduccion del entu-
siasmo de los fans por ciertos contenidos hacia los soportes gestionados por el operador
[F. Sierra (a)].

En ciertas condiciones de distribucion, la economia del regalo, recuperada de la antropo-
logia decimondnica -pero que en definitiva subyace en el propio modelo publicitario de la
television abierta-, ayuda a explicar una parte del funcionamiento de los intercambios
econdmicos en la sociedad digital contempordnea [J. de la Cueva (a)].
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regulatorio con mayor apertura respecto del uso y distribucion de los contenidos someti-
dos a ‘copyright’, podria facilitar una dindmica industrial mas amplia y culturalmente mas
creativa [O. Gil (a)]. Desde las posiciones de la cultura libre se defiende el uso particular,
social o educativo de cualquier recurso digital disponible en las nubes digitales, bajo una
filosofia general de raiz colaborativa. En el extremo de este planteamiento, ejemplificado en
un texto reciente (Manifiesto en defensa de los derechos fundamentales en internet, 2009),
se reivindican cuestiones de trasfondo netamente politico como el libre funcionamiento
de la red y demandas como la de ‘devolver el conocimiento a la sociedad’.

escenarios de un futuro digita

La industria audiovisual en €spana

Aunque es muy frecuente que el conflicto se plantee en términos de los viejos y los nue-
vos modelos de distribucion y consumo, otra dimensiéon implicita enfrenta las expectati-
vas de los usuarios y de los proveedores de contenidos, que deberian conciliarse en un eco-
sistema regulatorio y en modelos de negocio sostenibles que por ahora no estan consolidados,
pese a los esfuerzos declarados de plataformas como YouTube en la exploracion de posi-
bilidades de utilidad reciproca [M. Ferreras (a)].

En definitiva, se trata de una colision entre la libertad de acceso a los contenidos digitales
que aparentemente proporciona la red a los ciudadanos -simplificada en la idea cultural de
‘todo gratis’-, y las legitimas expectativas de rentabilizacion econdmica de los creadores y pro-
veedores de servicios. Para unos, internet es el ‘paraiso’ de la disponibilidad y el consumo [R.
Lloret (a)], mientras para los otros, la distribucidon desregulada y completamente abierta
hace inviable cualquier iniciativa de produccion profesional [A. Gomez Lavilla (b)].

De vuelta al terreno juridico de la discusion, los enfoques alternativos de la gestion de
derechos sefialan una radical incompatibilidad entre los mercados que intercambian pro-
ductos fisicos y los que gestionan bits, donde la copia vy la distribucién no tienen apenas
costes. La morfologia digital de las relaciones econdmicas y sociales ha reducido a la
obsolescencia el sistema vigente de proteccién de la propiedad intelectual, que se apoya
en bienes materiales, en largas vigencias de los derechos, en restricciones disfuncionales
para los usos no comerciales, en una distribucidon poco equitativa de los ingresos, y en
una gestion compleja y costosa. Para estas visiones, el conflicto basico se resume en el cho-
gue de dos mundos incompatibles, donde cualquier intento de regulacidn que pretenda
conciliarlos queda rapidamente superado por la evolucidn técnica [J. de la Cueva (a)].

o » ¢Es posible afrontar la cultura de la gratuidad de internet con una oferta for-
malizada a precios razonables?.

* La experiencia de la distribucidon musical en internet constituye, tal vez, un avi-
SO para navegantes.

* En la disputa sobre los derechos subyace un conflicto de intereses y expec-
tativas que aun no se ha resuelto de forma satisfactoria.

 Internet es el paraiso de los usuarios y el infierno de los modelos de negocio.
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La caracterizacion econémica del mercado audiovisual es tan diversa como el nimero de
agentes implicados en su actividad. La concepcion de la television como nucleo del nego-
cio -por su tamano econdmico, por la cantidad de regulaciones que le afectan y por el volu-
men de sus audiencias cotidianas- apenas ofrece duda. Pero a partir de ahi la industria cine-
matografica es considerada o no como parte del sector segun la perspectiva, la radio es
analizada a veces como un mero apéndice de la televisidn, y hay quien se cuestiona si los
videojuegos y la musica forman parte del conjunto.

Por otro lado, unas fuentes de informacién integran la television y demas medios audiovi-
suales en la familia genérica de las tecnologias de la comunicacién, mientras otras compren-
den mejor esos medios en el marco de la industria del ocio o en la rama conceptual de los
contenidos digitales.

Las redes “transmedia” y las diferentes pantallas y tipos de de acceso complican las taxo-
nomias al funcionar simultdneamente como medios audiovisuales y como soportes de
distribucion de otros contenidos digitales interrelacionados: las redes sociales, las aplica-
ciones de television interactiva y cualquier iniciativa convergente, introducen nuevas varian-
tes en el entramado de conceptos. El propio término ‘internet’ es tan amplio y engloba
tantas particularidades, formatos y matices que su utilizacidn resulta ya insignificante o
ambigua.

A continuacidn se revisan algunos de los andlisis econédmicos e informaciones estadisticas
disponibles sobre los mercados implicados en el audiovisual espafol, todos ellos valiosos
y complementarios, cuya variedad y divergencias indican probablemente la complejidad
de la transicion digital del sector y su propia vitalidad.

La hoja de ruta del capitulo se inicia con el sector de la produccidn audiovisual -en la que
se consideran incluidas las funciones de edicion y programacidn de canales tematicos-, y
con un apartado especifico dedicado a la situacion industrial del cine espanol. Se presen-
tan después las magnitudes de los operadores de television y las relaciones del medio
con otros modelos de distribucion y consumo de contenidos digitales, con especial aten-
ciéon a los que comparten con la television su naturaleza audiovisual. Por ultimo, se intro-
ducen los datos y debates relativos a dos areas de actividad -los mercados de la publici-
dad y la mediciéon de audiencia- que no forman parte directamente del sistema audiovisual
pero condicionan notablemente su desarrollo.

o * No existe una definicién univoca del sector o del mercado audiovisual.

1. Productores de ideas y contenidos

€l valor perenne de la creacién de contenidos

La pieza basica de la industria audiovisual son las empresas y creadores que producen con-
tenidos, esa fabrica de ideas que es el permanente motor dindmico de la actividad [R.



Vaca (b)]. Desde la perspectiva tradicional, estas companias proveen de series o progra- I 53 |
mas a los canales de television, y de peliculas a las distintas ventanas del cine. La conver-
gencia destruye totalmente ese enfoque a medida que se modifican las condiciones téc-
nicas de la industria y las posiciones relativas de los actores.

En tanto ‘materia prima’ de la industria audiovisual, la actividad productiva resulta, en tér-
minos abstractos, el elemento del sistema menos afectado por los cambios y el de futuro
mas prometedor por el sustancial incremento de la demanda.

escenarios de un futuro digita

Aungue légicamente se modifiquen los procedimientos de realizacion, la organizacion de
las empresas, los formatos de las mercancias e incluso los modos y lenguajes de expre-
sion del talento creativo, la demanda de contenidos siempre existird como origen del
valor con independencia de los modelos que adopte la distribucion en el futuro.

La industria audiovisual en €spana

Como en otras actividades del sistema audiovisual, el enfoque multisoporte o ‘vision de 360
grados’ empieza a implantarse como filosofia casi obligada en las productoras [I. Raven-
tds (b)], aunque también es cierto que en la actual situacion de transicion las conceptua-
lizacion digital de los productos coexiste con las actividades tradicionales o de orienta-
cion ‘monomedia’.

El viejo tépico acerca del reinado de los contenidos mantiene por tanto su vigencia, aun-
gue en la historia de la economia digital discurrida hasta el momento, han sido las activi-
dades de distribucién y relacion con el usuario final -Google, Hulu, Facebook, iTunes- las
gue han demostrado mayor capacidad de creacidon de valor en el mercado globalizado
[M. Tascdn (a@)].

o * Las factorias de ideas siguen conformando el nicleo dinamico de la industria.

* El tépico sobre el reinado de los contenidos mantiene su vigencia.

€nfoque "transmedia” de la produccion

La reconfiguracion digital de los mercados de medios propicia por un lado la concentracion
de actividades empresariales en el nivel de la produccion -Imagina, Vértice 360- vy el des-
pliegue de otros tipos de funciones o proveedores especializados en agregar valor a las
mercancias audiovisuales: empaqguetadores o editores de canales tematicos, empresas de
post-produccion y publicidad virtual, servicios telefénicos asociados a contenidos, desarro-
lladores de aplicaciones interactivas o de disefio grafico, creadores de videojuegos y un lar-
go etcétera.

Y simultdneamente, el proceso de reconfiguracion convergente facilita que otros actores, como
los operadores de televisidon y de comunicaciones o los proveedores de servicios digitales de
nueva generacion, acentuen su interés e implicacion en las funciones de produccion.
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Pero sobre todo, el cambio afecta a la conceptualizacion de los contenidos, que desde su
nacimiento deben ser capaces de tener vida propia no en un Unico medio o formato, sino
en los distintos y entrelazados ecosistemas digitales.

Companias transnacionales espanolas como Zinkia -‘Pocoyd’- y Vodka Capital se instalan
ya en esa filosofia: no se definen a si mismas como productoras de animacién ni como fabri-
cantes de videojuegos, sino como creadores de conceptos o marcas de entretenimiento
susceptibles de extenderse comercialmente en peliculas, series de television, juegos de con-
sola, musica o juguetes fisicos [V. Lopez (a)].

Para estas empresas la construccién de la marca es un escaldn previo a los avatares de la
produccidén y distribucion, que también desde sus origenes se proyecta hacia los merca-
dos internacionales de consumo. La creatividad, la aplicacion intensiva de tecnologia y un
marketing original -y en ocasiones trasgresor- de la marca, se recombinan en modelos de
negocio ciertamente innovadores y ademas exitosos en la extension comercial del pro-
ducto audiovisual y sus derivados materiales.

Otra visidon de la marca o la identidad diferenciada de producto es que la deriva de la exten-
sion social de los propios contenidos audiovisuales, como Almoddvar, las series de Globo-
media o ‘Gran Hermano’. En cualquiera de los dos casos -en origen o ‘a posteriori’-, la for-
taleza de marca se presenta como una de las garantias necesarias para desenvolverse
con éxito en el complejo mapa digital [F. Labrada (b)].

o * Un mufeco con un gorrito azul simboliza la nueva concepcion econdmica de la
creacion y distribucion audiovisual.

Cerca de 400 empresas producen regularmente cine y television

En el dmbito clasico de la produccion audiovisual, la mejor fuente para estimar el valor
econdmico de esta seccion del negocio son las memorias anuales de la FAPAE, Federa-
cidon de Asociaciones de Productores Audiovisuales Espafoles, que facilitan informacion
sobre la actividad conjunta de la gran mayoria de las empresas ‘independientes’ -de los ope-
radores de television- y ‘activas’ -que han creado, estrenado o emitido al menos una obra
durante el periodo analizado- dedicadas a la produccidn de cine, televisidon y publicidad.

Segun la Federacidn, en 2007 existian en Espafa cerca de 400 productoras independien-
tes -algo mas de la mitad de ellas, en concreto el 52%, dedicadas al cine-, con una factura-
cion neta de 2.088 M€ y un empleo directo estimado en 12.466 trabajadores (FAPAE, 2009).

En un negocio caracterizado por la elevada variabilidad de afio en ailo de la carga de tra-
bajo de las compafias, con un consiguiente peso elevado de empleo temporal, los datos
consolidados indican que desde 2002 la facturaciéon y el empleo han crecido a una tasa
anual media del 7%, congruente con la evolucion general del mercado audiovisual en su ulti-
ma fase expansiva.



FAPAE estima que los ingresos netos mantendran ese mismo ritmo de incremento tras el
cierre de los datos de 2008, el primer afo de la recesion econdmica (FAPAE, 2009).

>

Facturacion y empleo de las productoras espafiolas, 2004-2008

15.000
13.322
12.466
10.349
10.000
8.760 8.952
5.000
2.231
1.695 1.726 1.869 Z'Oi :
0 2008 (E)
2004 2005 2006 2007
M Ingresos M€ Empleo

Fuente: datos FAPAE, Memoria 2008

Las productoras de cine y televisidn conservan cierta especializacion funcional e intereses
divergentes, incluso dentro de los grupos empresariales que concentran varios tipos de acti-
vidad. Al mismo tiempo, la ficcion televisiva y el cine parecen hallarse cada vez mas proxi-
mos en el terreno de la fabricacion industrial de contenidos y en la gestion del talento cre-
ativo (MRC, 2009), aunque las peliculas conserven las particularidades del aura cultural, el
soporte de grabacion y el estreno en salas.

Esta tendencia ‘convergente’ entre la televisidon y el cine probablemente se refuerce -si la
Ley Audiovisual finalmente lo permite- con la incorporacion de las series de television al
computo de la inversion obligatoria de los canales en productos audiovisuales europeos.

Dado que el numero de empresas y los ingresos netos del sector también aumentaron en
los afos previos, las cifras parecen constatar que la ampliacion de la oferta audiovisual a
través de las nuevas redes y canales TDT posee efectos directos sobre el nivel general de
la actividad de la industria y es percibido como un elemento positivo que incrementara la
facturacion en 2010, segun las declaraciones de un panel de expertos recientemente
puesto en marcha por Ricardo Vaca (Barlovento, 2009a).

Otros elementos de dinamizacion de origen técnico, como la incipiente produccion de tele-
vision en alta definicion, el cine en 3D, o el buen momento de la ficcion animada espanola,
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han podido influir de modo mas concreto en el crecimiento de la actividad general de las
productoras y definen un panorama de futuro relativamente optimista.

Aunque el nuevo estdndar de calidad de imagen en alta definicidén -que ahora se comple-
menta con las noticias sobre la nueva televisidon estereoscopica- exige la renovacion de
una buena parte de los equipos técnicos, tanto en las empresas especializadas en pro-
duccién como en los canales, sus ventajas son de dos clases: permite la diferenciaciéon de
producto a corto plazo y resulta una condicidn casi imprescindible para la comercializa-
cién al exterior en dmbitos de contenidos como las series y documentales [E. Gutiérrez Mon-
tes (a)l.

El reformateo o adaptacion de los programas para las distintas pantallas o soportes de exhi-
biciéon -cada uno con su propio tipo de lenguaje audiovisual y caracteristicas de formato-,
o el reciclaje de materiales para editar productos diferentes, son percibidos asimismo como
nuevas oportunidades de negocio para las empresas [E. Zulueta (a)].

A pesar de estas buenas expectativas genéricas, es muy probable que en 2009 haya dis-
minuido el indicador econémico de actividad de las compafias espafolas de produccién
-quizas un 20-25%, en consonancia con el pulso del mercado publicitario y la contracciéon
del valor de la demanda de los operadores de television-, incluida la desaparicion o absor-
cion de las mas débiles, circunstanciales o inadaptadas. Sin embargo, con los datos dispo-
nibles no es posible aun valorar los efectos de la crisis sobre el sector.

o * Las grandes cifras de la produccion: 400 empresas independientes, 2.088 millo-
nes de euros de facturacion y mas de 12000 empleos directos.

* La tendencia convergente entre la television y el cine podria reforzarse con la
nueva Ley Audiovisual.

* Elaumento de la oferta de canales y las innovaciones técnicas -como la alta defi-
nicion y las imagenes en 3D- favorecen el desarrollo de la produccion.

Capacitacién digital

Una dimension de capital importancia para la expansion futura de las factorias espafiolas
de produccién de contenidos es la relacionada con la capacitacion técnica de los recursos
humanos. Las necesidades de adaptacion afectan no sélo a las habilidades concretas
para la utilizacion creativa y productiva de las numerosas tecnologias implicadas en la fabri-
cacion de mercancias digitales, sino también a aspectos como la actitud empresarial empren-
dedora y las estrategias utilizadas por el marketing para reforzar la distribucion de los
contenidos.

Como tendencia general, y al igual que en otros muchos sectores econdmicos, las empre-
sas de produccioén tienden a reducir costes en recursos humanos, por lo que éstas valoran
especialmente los perfiles técnicos polivalentes y flexibles, alejados de las categorias gre-
miales del pasado. Aun asi, el componente vocacional y creativo de buena parte de las



funciones de la produccion sigue siendo uno de los elementos diferenciadores de esta rama 157 1
de la industria [A. GAdmez Lavilla (a)], en la que habilidades técnicas y talento son dificil-
mente distinguibles.

Evidentemente, la mayoria de los perfiles profesionales asociados a la produccién -y por
tanto las demandas de recursos humanos de las companfias- estan evolucionando con
rapidez, al mismo ritmo vertiginoso de las tecnologias y de las propuestas de negocios digi-
tales; en determinadas ocasiones, la industria nacional necesita importar talento de otros
paises. La impresion general de los expertos consultados es que, salvo excepciones, ni las
universidades ni los centros de negocio han realizado hasta ahora el necesario esfuerzo
adaptativo en sus planes de estudios.

escenarios de un futuro digita

La industria audiovisual en €spana

La inversidn en planes de formacidén en todas las técnicas relacionadas con la creacion audio-
visual, diseflados con una vision estratégica a largo plazo, pueden ser mas eficaces para el
desarrollo de la industria que las subvenciones a productos concretos, aunque ambas
politicas sean compatibles [V. Lépez (a)].

El déficit de comprension y formacion se percibe también por parte de varios expertos
con relacion a las habilidades necesarias para que las empresas o empresarios puedan ope-
rar con garantias en la economia digitalizada [J. de la Cueva (a)].

o * El mercado demanda perfiles profesionales polivalentes y flexibles, en continuo
proceso de adaptacion.

Financiacién de las producciones

La situacion financiera de muchas productoras espafolas es complicada por su intensa
dependencia de las ayudas de la Administracion -no sdélo en el cine, sino también en la
television a través de las politicas de los radiodifusores publicos- y de la Idgica econdmica
de los canales. Las respuestas empresariales parecen pasar, como en el resto de sectores,
por decisiones de concentracion que faciliten una radical reduccidén en los costes, y por la
diversificacion orientada hacia los nuevos medios [E. Zulueta (b)].

Por otro lado, el problema econdmico de las productoras se agrava porgue los bancos estan
retirando su apoyo a proyectos que hasta hace poco tiempo se financiaban parcialmente
mediante el descuento de contratos sobre derechos de antena o preventas en otros pai-
ses. Las entidades bancarias parecen tener serias dudas sobre la viabilidad genérica de
los contenidos en el nuevo modelo de distribucion audiovisual y exigen garantias reforza-
das a los planes de negocio de cada proyecto [F. Labrada (b)].

Ante las presiones sobre los costes y beneficios, todos los tipos de compaiias de produc-
cidn se ven forzados a asumir riesgos que hasta ahora no tenian -en proyectos subvencio-
nados o por encargo de los canales-, y buscan alternativas auténomas de financiacion como
la incorporacion de publicidad a los productos [I. Raventds (b)], aunque en television
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seguramente deberan compartir -o competir- con los canales esta fuente de ingresos a par-
tir de la aprobacion de la Ley Audiovisual.

Mas alla de la generalizacion del ‘product placement’ y otras formas de incrustacion comer-
cial de los mensajes, las contribuciones publicitarias a la produccion tienden a una vincu-
laciéon de las marcas con macro-contenidos entendidos en sentido amplio -el cine espa-
fol, la Liga de futbol, un canal tematico o una red social-. Esta parece ser una clara via de
financiacion de la produccidon que ya cuenta con precedentes y se intensificard en el futu-
ro, y que idealmente alcanza su maximo valor en el marco de alianzas estratégicas entre
companias [J. De Federico (b)].

La compafiia Secuoyas y su proyecto de animacion infantil Jelly Jamm’ muestran un mode-
lo radicalmente novedoso de financiacion de la produccion, al aliar de antemano para su
explotacién internacional a RTVE, un fabricante japonés de juguetes y una distribuidora por-
tuguesa de DVDs con experiencia en internet. Este planteamiento permite a canales y
productores la obtencién de ingresos asociados a los contenidos fuera del ambito estric-
tamente televisivo, por lo que requiere un apoyo decisivo de los nuevos medios en la
construccion de la audiencia y la marca de los productos [V. Lépez (b)].

La reciente legislacion audiovisual abre una nueva via de financiacion a través de las lla-
madas Asociaciones de Interés Econdmico, para que las empresas con plusvalias de cual-
quier sector se beneficien fiscalmente si realizan aportaciones a las producciones cinema-
tograficas.

Otra propuesta alternativa posible de captaciéon de recursos es la esponsorizacion de
rodajes realizados en lugares publicos conocidos, municipios, etc. a través de exenciones
fiscales para las instituciones participantes [F. Labrada (b)].

o « Las productoras se ven forzadas a asumir riesgos, y buscar alternativas de finan-
ciacion como la incorporacion de publicidad.

» Concentraciones y alianzas estratégicas en los horizontes de la produccion.

* Laesponsorizacion con beneficios fiscales puede ser una alternativa para la finan-
ciacion de producciones.

Productoras atomizadas y compaiias integradas

Un ndmero indeterminado de las empresas de produccion del censo de FAPAE poseen una
actividad poco regular y sobreviven con la realizaciéon de proyectos aislados. Por otro
lado, probablemente al margen de las estadisticas oficiales, parece existir un alto nimero
de empresas de caracter personal, o bien construidas alrededor de una o unas pocas ide-
as audiovisuales, sin el soporte de estructura productiva y empresarial alguna.

En el dmbito concreto de la television, esta rama atomizada de la producciéon -cercana en
ocasiones a la competencia desleal- genera una sobre-oferta de proyectos que satura indis-



criminadamente a los canales, acepta practicamente cualquier encargo y presiona a la baja los 1 59 1
precios y costes de produccion del conjunto de la industria [A. Gdmez Lavilla (a)].

La mayoria de las pequefas productoras poseen una estructura minima, formada por
equipos estables de gestion y desarrollo de proyectos -para el analisis de propuestas pro-
pias y deteccion de novedades en el mercado internacional-, con una capacidad financie-
ra muy limitada. Los equipos técnicos necesarios son contratados por obra en funcién de
cada tarea o encargo concreto de los canales.

escenarios de un futuro digita

El reverso de este mosaico son las cinco o seis companias -encabezadas tradicionalmente
por Globomedia, ahora integrada con Mediapro en el grupo Imagina, y Gestmusic-Ende-
mol, participada por Mediaset-Telecinco- que han consolidado a lo largo del tiempo estruc-
turas empresariales significativas. Este pequefio grupo concentra gran parte del valor
econdmico total de un sector relativamente reciente, que nacié en Espafa a la sombra de
las televisiones privadas hace menos de dos décadas.

La industria audiovisual en €spana

En general, las principales ‘productoras integradas’ se dedican indistintamente al cine y a
la television, y congregan ademas a través de filiales o divisiones una amplia gama de ser-
vicios audiovisuales, como la gestién de derechos -el futbol de Mediapro o el cine de
Manga Films-, la produccién de canales tematicos -Gol T-, la postproduccion, la explotacion
de estudios o platds, la representacion de artistas o la organizacion de musicales y even-
tos en directo, y la distribucién y emisiéon de sefales -Overon, Telson-. Las compafiias
punteras realizan ademas investigacion de mercado -GECA- y actividades de [+D+i en aspec-
tos novedosos como la estereoscopia en las pantallas de cine y television, los usos de la
holografia en los estudios, o la robotizaciéon de las transmisiones.

Estas companias son, evidentemente, mucho mas que productoras en el sentido conven-
cional. Por ejemplo, cerca de 900 personas trabajaban en el conglomerado de produc-
cion y servicios de Vértice 360 en el afo 2008, una cantidad de talento humano equipa-
rable a la de Telecinco o Antena 3 en las mismas fechas (Vértice 360, 2009a). Por su lado,
el grupo Imagina declaraba una plantilla de 3.500 profesionales en los diferentes paises
en los que posee actividad industrial (Imagina, 2009). La ‘novata’ Zinkia era capaz de cre-
ar empleo en 2009 a pesar de la recesion y contaba con 84 personas a mediados de ese
ano (Zinkia, 2009).

En términos coyunturales, la concentracion de actividades a lo largo de la cadena de valor per-
mite a estas empresas sortear con cierta garantia las dificultades asociadas a la contraccion
del mercado audiovisual a partir de 2008. Asi por ejemplo, la menor demanda de conteni-
dos de los canales se compensa relativamente con el aumento de las solicitudes de servicios
técnicos externalizados por parte de los operadores de television, forzados por su parte a adel-
gazar su estructura en un entorno de caida de los ingresos (Vértice 360, 2009b).

o * Un pequeio grupo de cinco o seis productoras concentra gran parte de la factu-
racion total del sector.
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€l control de los canales sobre la produccién

A lo largo del tiempo, las principales companfias de producciéon del pais han conseguido cre-
ar empresas solidas que podrian cambiar a medio plazo el esquema tradicional de rela-
ciones de poder con los canales, basado hasta ahora en el encargo de programas concre-
tos -a cambio de un porcentaje de beneficio industrial- y en la cesién a los operadores de
practicamente todos los derechos de explotacion en los distintos soportes [P. Pérez (a)].

En realidad, La Sexta representa un modelo inédito en Espafa, en el que una coalicidon de
compafias productoras ha logrado la adjudicacion y gestion efectiva de una licencia
nacional de television, lo que no ha impedido hasta el momento que esas productoras
contintien recibiendo encargos de los canales competidores. La integracion de las funcio-
nes de produccion y distribucion -con la adicidon de otros recursos importantes como los
derechos deportivos o la creacidn de peliculas-, conforma una estrategia de actuacion
empresarial ambiciosamente novedosa en el sistema audiovisual.

Sin embargo, en la actualidad los canales controlan por completo el flujo de provisidon de
programas, con una acentuada tendencia a participar en -o a adquirir totalmente- empre-
sas de produccidn, y a constituir filiales especializadas en la creacion de diversos tipos de
programas, a quienes contratan una parte notable de sus necesidades de contenidos. En
algunos casos, estas productoras ‘satélite’ tienen vedado el acceso a otros canales [I. Raven-
tos (b)].

En realidad, es dificil hallar en la actualidad productoras significativas que sean verdaderamen-
te ‘independientes’ de los operadores de televisidon. Quizas las Unicas excepciones sean
Notro TV, del grupo Vértice 360 -la Unica compaiia espanola junto con Zinkia, en la medida
en que se considere ‘productora’ a esta compaiia, que a finales de 2009 cotizaba en bolsa-,
y el holding Veralia de Vocento -que incluye a Europroducciones, Boca a Boca y Videome-
dia-, al menos mientras este grupo no desembargue activamente en la emisiéon de TDT.

Por otro lado, para los contenidos mas ambiciosos, como las series del ‘prime time’, sigue fal-
tando en Espaia la extension de la figura del productor ejecutivo -al estilo norteamericano-
que integra las funciones creativas e industriales de los proyectos, con la consabida excep-
cion tradicional de Globomedia en el campo de la ficcidn televisiva; un concepto incorpora-
do también por Notro en su esquema de gestion del talento creativo [J.M. Irisarri (a)].

La relacion actual entre las productoras y los canales en tanto principales demandantes
de contenidos comprende al menos estos factores:

» Externalizar o producir en casa. En situaciones de limitacion de recursos econdmicos es
probable que algunos tipos de canales incrementen la produccion domeéstica. Sin embar-
go, es mas perceptible la tendencia a externalizar tareas relacionadas con la produc-
cidn incluso en géneros que, como los informativos y la actualidad, han constituido tra-
dicionalmente el nucleo de los canales en tanto factoria de contenidos. Los objetivos
basicos son aligerar las estructuras y reducir el coste medio -y quizas los criterios de
calidad- de los titulos encargados a las productoras externas. Esta tendencia afecta
también a los canales publicos [J. Diaz Arglelles (a)].



* Produccion bajo demanda. Apenas existen productoras espafolas que ofrezcan a los difu-

sores proyectos ya elaborados, salvo casos como los documentales de New Atlantis o
los productos de animacién de BRB: de hecho, una vez aceptada o encargada una
idea, son los canales quienes financian los pilotos y los derechos de antena de las entre-
gas iniciales o del producto completo, con un enfoque de ensayo y error que con frecuen-
cia termina con la cancelacion definitiva del proyecto.

Ante las incertidumbres cada vez mayores que suscita el estreno de nuevos proyectos y sus
consecuencias econémicas, las televisiones presionan a las compafias de produccién
para que reduzcan los costes y asuman una parte de los riesgos [A. Martin Vizcaino (a)].

dAsegurar o asumir el riesgo de la innovacion? La crisis en la demanda de los responsa-
bles de contenidos de los canales generalistas puede parecer erratica en un contexto
de erosion sostenida de las cuotas de pantalla, y esas incertidumbres de los operadores
se transmiten a las companias de produccion.

La evidencia del elevado nimero de estrenos frustrados conduce a la adquisiciéon de
material exterior ‘low cost’ y a tacticas de extension de los contenidos con rentabilidad
aceptable, mediante prolongacién de la duracién y recorrido de los productos, repeti-
ciones o imitaciones: en la actualidad casi todos los canales cuentan con su versién de
‘Mi Camara y Yo’ o ‘Callejeros’.

Esta coyuntura limita seriamente el flujo de la demanda de programas innovadores o dife-
renciales hacia las productoras espafolas [A. Gémez Lavilla (a)]. Desde razonamientos
mas optimistas, el descenso de los recursos de los canales y el estrechamiento de la com-
petencia pueden incentivar la innovacion en contenidos [M. Campo Vidal (b)].

Demanda desorientada. No existen en la actualidad grandes lineas orientadoras de los
contenidos televisivos, ni para los canales ni para las empresas de produccion, con la
funciéon renovadora que pudieron desempefar, por ejemplo, los ‘realities’ y sus infinitas
variantes en el comienzo de la década [J.M. Irisarri (a)]. Las recientes ferias y mercados
internacionales no se caracterizan precisamente por la oferta de formatos innovadores.

En ese espacio de incertidumbres, las compafias de produccidon desconocen asimismo
el tipo de demanda de RTVE a partir de la entrada en vigor de su nuevo estatus finan-
ciero en 2010, asi como en qué va a consistir realmente la programacioén de calidad que
debera ofrecer [I. Raventds (b)].

Ajustes de costes. La reorganizacion digital del mercado supone un aumento de la deman-
da de mercancias televisivas en un contexto de disminuciéon de los recursos econémi-
cos disponibles. Crecen las necesidades de productos, pero se reduce notablemente el
coste medio de los proyectos, lo que para diversas posiciones criticas significa una degra-
dacioén del nivel genérico de calidad del medio. Mas alla de la coyuntura, las superpro-
ducciones televisivas de alto coste parecen estar en vias de extincion (Barlovento, 2009a).

En busca de la television “transmedia”. Finalmente, aunque algunos canales europeos
estdn ya realizando experimentaciones con formatos multiplataforma, interactivos, etc.
en Espafa los operadores no han asumido aun plenamente la visidn de 360 grados a
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pesar de que su marketing proclame lo contrario. Siguen demandando programas line-
ales clasicos y de cara a 2010 no parece gue vayan a cambiar las bases de su oferta. La
tactica predominante consiste en hacer programas al estilo tradicional para luego colgar-
los en la web [I. Raventds (b)1.

En la imperiosa necesidad del recorte de costes, los canales -que hasta ahora acumula-
ban todos los derechos de explotacion para regalarlos en los nuevos medios- renuncian
ocasionalmente a las ventanas diferentes de la television [A. Gomez Lavilla (b)], una alter-
nativa que muchas productoras no pueden, por ahora, explotar por si mismas.

* Incursiones de las ‘telcos’ en la produccion. Una variante significativa de las relaciones
entre la produccién y su entorno de mercado es la representada por el interés de los ope-
radores de comunicaciones en la creacidon de series y peliculas, con objeto de controlar
desde el inicio la distribucion multisoporte a través de sus redes y servicios -por ejem-
plo la participacion de Telefénica en el filme ‘Lope’ [M. Echanove (a)]-. Otro objetivo de
la implicacion es la incrustacion de la marca en contenidos audiovisuales de todo tipo,
en busca de formatos novedosos de comunicacidon comercial.

« Es dificil encontrar productoras verdaderamente independientes, que no estén par-
ticipadas por algun canal.

Origen de los contenidos de los canales

Desde que GECA dejo de publicar hace un par de afios sus imprescindibles andlisis anua-
les sobre la produccidn televisiva independiente en Espaia, apenas existe informacion esta-
distica de referencia sobre los vinculos entre operadores de television y productoras. Como
sustitutivo, una mirada limitada sobre las emisiones de los seis canales nacionales a finales
de 2009 proporciona algunas pistas de interés:

* Alto porcentaje de contenidos originales. La produccion original o inédita de los cana-
les y productoras representa el 64% del tiempo total de emisidn -de 7:00 de la mafana
a 2:30 de la madrugada-, frente al 36% de los contenidos directamente importados.

» Esfuerzo notable de produccion propia. La produccion que puede considerarse ‘propia’
en sentido estricto de los canales -informativos y actualidad, transmisiones deportivas
y demas- representa cerca del 27% del tiempo mensual de emision.

* Las compras domeésticas y en el exterior presentan tiempos equiparables. El tiempo de
antena ocupado por contenidos adquiridos a las productoras radicadas en Espana es
similar al de la produccidn extranjera ‘enlatada’, que comprende las peliculas y las series
internacionales -en ambos casos se contemplan las redifusiones-. Sin embargo, esta
proporcidon es muy variable en funcion de cada caso: por ejemplo en la parrilla de Tele-
cinco, los programas cuyos derechos pertenecen a terceros ocupan solamente el 15%
del tiempo total de emisidon (Telecinco, 2009).



* Un amplio repertorio de proveedores. Un total de 36 productoras diferentes tuvieron al
menos un programa en al aire en los canales nacionales durante el periodo analizado.
De ellas, solamente 15 mantenian en las parrillas mas de un titulo diferente.

* Programacion de relleno. Un 13% del tiempo total de emisidén, incluida la ‘franja no comer-

cial’ de la madrugada, estaba ocupado por teletiendas, servicios de profecia y las nue-
vas modas de la programacién marginal: espacios de ‘call TV’ y campeonatos de pdker.

(™

Emision por tipo de produccion en los canales nacionales, octubre 2009
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Competencia exterior

Un ingrediente importante del mercado de la produccidn televisiva son las filiales de gru-
pos extranjeros como Sony, Freemantle o ITV -que recientemente ha firmado un acuerdo
de colaboracién con Telecinco para la provisién de contenidos-, especializadas en la adap-
tacién de sus catdlogos de formatos internacionales. Las ‘majors’ norteamericanas -
Columbia, Warner, Universal- también estan instalando divisiones de produccion en Espa-
Aa para cubrir la demanda de los canales nacionales en TDT.

En television no es aplicable el concepto de ‘identidad cultural’ del que se beneficia por
ejemplo el cine, y por tanto no existen protecciones normativas para los contenidos ‘nacio-
nales’ como tales mas alla de las cuotas de emisidn europea y en las lenguas espafiolas.
Desde el punto de vista de quienes perciben en la television una cierta modalidad de expre-
sién cultural -el éxito de algunos contenidos ‘revival’ descubre hasta qué punto las image-
nes televisivas estdn enraizadas en la memoria comun-, la tendencia de los responsables
de los canales a importar formatos de éxito en otros paises como facil recurso de progra-
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La industria audiovisual en €spana

escenarios de un futuro digital
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macion, se traduce en la asfixia de la creatividad y de la produccién autdctona indepen-
diente [A. Gomez Lavilla (a)]l.

La deslocalizacion de las producciones es otro de los procesos vigentes, correlacionado
con las necesidades de reduccion de costes: paises como Argentina o Israel ofrecen téc-
nicos con buena formacion y un cambio de moneda ventajoso, donde con el mismo pre-
supuesto, una compania espanola puede grabar el doble de material televisivo o cinema-
tografico, sin merma de los estandares de calidad. En algunos casos la deslocalizacién se
refiere al talento por la ausencia en Espafa de perfiles profesionales adecuados, como
ocurre por ejemplo con los guionistas de animacién en producciones de vocacion interna-
cional [V. Lopez (a)l.

o * Majors y otros grupos internacionales han instalado sus filiales de produccion en
Espana.

Madrid, Barcelona y los demds

Acerca de la concentracion territorial, la patronal de los productores espafoles confirma
que el 85% del volumen de negocio y el 73% del empleo radican en las Comunidades de
Madrid y Catalufa.

El elevado numero de empresas de produccion existente en Espafa responde también al
modelo federal del pais. El notable desarrollo de la television autondmica ha propiciado la
multiplicacidon de un buen ndmero de compaiias locales especializadas en su propia zona
lingUistica o geografica, que en contadas ocasiones -Diagonal o El Terrat- dan el salto al
mercado nacional.

El paso en sentido contrario también es complejo y en realidad las productoras naciona-
les apenas trabajan en la television autondmica, o lo hacen a través de filiales con estan-
dares de coste y de produccion muy diferenciados. Las proporciones generales de los
presupuestos de produccion de contenidos son unas diez veces superiores en los canales
nacionales que en los autondmicos [A. Martin Vizcaino (a)].

En definitiva, la atomizacion productiva también existe en el ambito local, en un juego indus-
trial muy dependiente de la actividad de los entes publicos de televisidon en tanto herra-
mientas de la politica audiovisual de las Comunidades. Por ejemplo, 90 companias dife-
rentes, varias de ellas ‘nacionales’, participaron con un solo titulo de ficcidn en la produccion
autonodmica de este género en el trienio 2006-2008 (Saez & Vilches, 2009).

Algunas de estas empresas, especializadas en ficcion en las lenguas autdctonas -Pausoka
en el Pais Vasco, Voz Audiovisual en Galicia-, han logrado una perfecta conexién con su
publico y cuentan con numerosos aciertos de audiencia en su curriculo (MRC, 2009).
Pero el impulso procede principalmente de las televisiones y de entidades publicas como
el Institut de Cinema Catala.



Casi todos los operadores autondmicos estan implicados en la produccion de la ficcidn pro- 1 65 |
pia que emiten los canales publicos, con especial intensidad en Cataluia y Valencia. Habi-
tualmente, la ficcion se comparte en el dmbito de la FORTA con mayor facilidad que los for-
matos de entretenimiento. Las TV movies y miniseries son los formatos mas practicados,
aungue algunas compaiiias se han especializado en telenovelas (Sdez & Vilches, 2009)

En las Comunidades que han creado su television regional en los ultimos afos -Aragdn,
Baleares, Asturias, Extremadura- se ha facilitado la formacion de pequenos tejidos locales
de produccidn alrededor de los nuevos entes publicos, aunque en general el desarrollo indus-
trial autonédmico se considera insuficiente [F. Cervantes (a)].

escenarios de un futuro digita

La industria audiovisual en €spana

Los incentivos de las administraciones autondmicas a la produccién audiovisual -cine mas
television- sumaron 46,1 M€ en 2008, el 2,1% de los ingresos totales del sector. Esa cifra se
concentra especialmente en las ayudas financieras a la produccion -dos tercios del volu-
men total-, y en menor medida a otras partidas tipicas de la contribucién publica a la
industria, como la promocion y marketing, la distribucion, la formacion, o la organizacion
de festivales. En el mismo terreno de la promocién oficial, varias opiniones echan en falta
la existencia de iniciativas publicas que construyan laboratorios de ideas y formatos para
el impulso de la creatividad, especialmente en television.

Catalufa agrupa el 46% del flujo financiero autondmico para el desarrollo audiovisual: en
esta Comunidad, la suma de los incentivos oficiales y la notable actividad de television cata-
lana ha conseguido a lo largo del tiempo consolidar una industria de contenidos destaca-
da que en algunos aspectos puede ser considerada como ejemplar.

La contribucién estructural de los organismos autondmicos y locales también ha ayudado
a una cierta descentralizacion de los dos grandes focos de la produccion espafiola, a tra-
vés de la conformacion de ‘clusters’ empresariales, ‘film commissions’ y ‘hubs’ que con-
centran infraestructuras y recursos, como la Ciudad de la Luz valenciana o Zinealdea en Gui-
puzcoa. La deslocalizacién interior también resulta potencialmente beneficiosa para la
economia de las productoras radicadas en Madrid y Barcelona, que pueden hallar en las
periferias mejores condiciones de costes.

Algunas productoras radicadas en las Comunidades han iniciado proyectos de coproduc-
cion interterritoriales o han participado en iniciativas mas ambiciosas en el dmbito nacio-
nal. Esta tendencia puede contribuir a potenciar el tejido industrial autonémico y ampliar
las expectativas de negocio de las empresas regionales.

o * Madrid y Catalufa concentran el 85% de la produccion audiovisual.
 Las televisiones autondmicas sostienen la produccion descentralizada.

» Catalufa presenta el modelo mas desarrollado de ayudas publicas a la produccion.
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Proveedores de canales tematicos

Desde el inicio de la television multicanal de pago en Espaina a finales de la década de
1990 se establecieron en el mercado varias companias especializadas en la construccion de
paguetes de canales tematicos para atender a la demanda diversificada de contenidos de
las nuevas plataformas.

En general, estas empresas gestionan la emisidon de contenidos propios o ajenos, con un gra-
do variable de produccién original segun el tipo de canal, formalizan la parrilla y el patréon de
redifusiones, realizan la autopromocion y la continuidad, se encargan del marketing externo
y de la explotacion publicitaria -practicamente todos los canales tematicos de pago recurren
a la publicidad-, y alimentan su portal en internet. Y por supuesto, negocian con los opera-
dores de television de pago las condiciones de su presencia en las ofertas multicanal.

Existen cuatro tipos significativos de proveedores o editores de canales segun su régimen
de propiedad y modelo econdmico:

* Uno. La producciéon de canales de las plataformas de pago. Algunos proveedores se
vinculan empresarialmente al operador de pago que distribuye sus programas: el caso
mas representativo es el de Digital+, que se autoabastece con 17 canales, sin contar los
soportes de redifusidon horaria ni los ‘replicantes’ en alta definicion. Otro ejemplo fue el
de Media Park con respecto a Via Digital, plataforma en la que participaba accionarial-
mente: en la actualidad, esa compaiia barcelonesa -transformada en Factoria de Cana-
les y con la marca comercial Teuve-, es propiedad de Ono, para quien produce una
decena de programaciones de distintos géneros (Ono, 2009).

La vinculacion de la produccion de estos canales a una plataforma concreta no impide, en
términos generales, que puedan negociar su incorporacion a medios de distribucion com-
petidores: las excepciones radican en los programas premium gue otorgan identidad
exclusiva a un operador de pago, como Canal+ y sus multiples ramificaciones tematicas.

* Dos. Los operadores de television reconvertidos en factorias de canales tematicos. La
maduracion de la TDT y la asignacidon de nuevas frecuencias digitales a los operadores
de television publicos y privados, ha convertido a éstos en productores de sus propias
ofertas tematicas y mini-generalistas. A finales de 2009, los concesionarios nacionales
privados producian directamente catorce canales, RTVE contaba con ocho y FORTA con
unos treinta. Con frecuencia, esos canales estan también disponibles en los sistemas de
pago como tactica de incremento de la visibilidad multiplataforma, en teoria a cambio
de asumir los costes de transporte y difusion. Muchos de estos programas se nutren de
producciones originales contratadas para el canal nodriza, tanto en el mercado interior
como en el internacional: las reposiciones y adaptaciones de programas, mas una peque-
fa cuota de programacion exclusiva, suelen ser el fundamento material de las parrillas.

* Tres. Filiales de marcas globales. Otras empresas actian como filiales en Espaia de
grupos internacionales que distribuyen marcas globales -Sony Pictures, Fox, Viacom- o
procedentes de Latinoamérica -Televisa, Cisneros-. Estas compafias comercializan sus
productos por areas geograficas, generalmente con contenidos predeterminados en su
origen y ya amortizados en otros mercados, aungue algunas como Disney realizan esfuer-



z0s de produccion local y estan interesadas en emprender acciones multiplataforma en 167 1|
coalicidn con los socios de cada mercado nacional [M. Echanove (a)].

La excepcidon mas sefalada en este grupo de editores internacionales es Chello Multica-
nal, una empresa originariamente espanola -creada en 1993- cuya oferta de nueve cana-
les incluye algunos que son producidos localmente, como Canal Cocina y Sol MUsica,
los cuales se nutren en buena medida de contenidos originales.

escenarios de un futuro digita

El modelo genérico de comercializacion de este tipo de proveedores consiste principal-
mente en negociar la presencia de los canales en cada plataforma de pago a cambio
de una tarifa mensual por abonado, variable en funcién de fuerza de la marca y del
valor tactico del contenido en la oferta conjunta. En la coyuntura de desaceleracion ini-
ciada en 2008, los operadores de pago presionan a la baja el coste de aprovisiona-
miento de canales, lo que implica el riesgo del deterioro de su calidad y su eventual
equiparacion con las ofertas gratuitas [E. Zulueta (a)].

La industria audiovisual en €spana

Los ingresos por numero de abonados, que probablemente representan cerca del 90%
del total en un canal teméatico estandar, se complementan con la publicidad y con la
venta de derechos sobre el catadlogo.

Esta variedad de fuentes, junto con el mantenimiento relativo de la cifra de abonados a la
television de pago en 2008-2009, y el inicio de la distribuciéon en nuevos medios, ha permi-
tido que los efectos de la crisis no hayan sido hasta el momento tan dramaticos como en
los canales cuyas finanzas dependen en mayor medida de la publicidad [E. Zulueta (b)].

* Y cuatro. Editores independientes de canales. Finalmente existen empresas independien-
tes tanto de las plataformas como de las televisiones, que ofrecen sus canales en el
‘libre mercado’. En la actualidad es dificil encontrar ejemplos puros de este tipo en
Espafa, aungue pueden citarse los canales tematicos deportivos de Real Madrid y Bar-
celona, o los soportes especializados en televenta. Algunas de estas marcas de progra-
macion, como EHS, financian a los operadores los costes de transmisiéon a cambio de
su presencia en la oferta, que rentabilizan mediante ventas directas.

o » La diversificaciéon de los ingresos sustenta la economia de los canales tematicos.

Un grupo heterogéneo

La amplia diversidad de los tipos de proveedores de canales impide que exista algo pare-
cido a una federacion o patronal que facilite datos agregados del negocio, como en el
caso de otros sectores de la actividad audiovisual, aungue cerca de una veintena de cana-
les de pago ha creado la asociacion Conect con el objetivo de defender sus intereses comu-
nes y divulgar en el mercado sus virtudes publicitarias.

Los vinculos de los operadores televisivos de muchos de los canales tematicos impiden ade-
mas desglosar datos como el empleo, aunque las paginas web de las companias ofrecen



<
o
=]
=
c
G
v

%)
w
]
<
2
)
>
o}
o
2
<
%)
w
o
o
e
O
w
%)

informaciones de interés: Chello Multicanal contaba con mas de 200 trabajadores a fina-
les de 2009, y Teuve con unos 120. En total, los profesionales directamente ocupados en
Espafa en la produccién y gestion de canales tematicos son unos 1.200, después de los ine-
vitables recortes recientes en las plantillas [E. Zulueta (a)].

Por su lado, los canales tematicos menos ambiciosos funcionan con 10-12 personas y con
una produccion original de unas 300 horas anuales, lo que se traduce generalmente en tasas
de repeticion de contenidos muy elevadas.

o * Los canales tematicos buscan una mayor visibilidad en el mercado publicitario.

Los canales temdticos diversifican sus horizontes digitales

La extension “transmedia” de los canales tematicos cuenta en la actualidad con algunos
servicios de Teuve y Chello Multicanal enfocados en la comercializacion directa de pelicu-
las, series o documentales en sus portales de internet. Por otro lado, han empezado a cre-
arse canales exclusivos soportados en web TV, como Vitanime.tv de Teuve, especializado
en el segmentado contenido de la ficcidn ‘anime’.

Otros canales centrados en tematicas muy especializadas podrian tener asimismo en
internet un medio de difusion mas ajustado en costes a sus limitadas inversiones en pro-
duccién [J. Diaz Arglelles (a)].

En el territorio movil -ademas de la difusidon de canales de Digital+ a través de los servi-
cios de los principales operadores-, Chello Multicanal lanzaba en 2009 una aplicacion gra-
tuita de video-recetas en los iPhone -en un claro ejemplo de revalorizacion multiplatafor-
ma de programas originales de Canal Cocina-, que en pocas semanas acumulaba mas de
120.000 descargas. A partir de incertidumbres semejantes a las del resto de la industria,
esta compafia considera su division de ‘new media’ como una apuesta estratégica, pese a
que por el momento no proporcione demasiados ingresos [E. Zulueta (b)].

El proyecto de Ley General Audiovisual contempla que los canales tematicos contribuyan
como todos los demas a la financiacion anticipada de la produccién audiovisual europea
y se les aplique el cumplimiento de cuotas de emisidn. Esta obligacion es considerada como
ildgica y discriminatoria por los responsables de los canales dedicados a contenidos -
como el cine americano, la ciencia ficcidén o la gastronomia- que no poseen relacion algu-
na con los productos protegidos. La aplicacion efectiva de esa norma, que supondria la
detraccion de recursos de una actividad audiovisual para traspasarlos a otra no relaciona-
da con ella, descapitalizaria a los proveedores e implicaria un elevado riesgo de deslocali-
zacion [Zulueta (a)].

o » Las aplicaciones creativas en 'new media’, una apuesta estratégica de los canales
tematicos.



Productoras en la red | 69 |

La distribucion directa por internet de los programas realizados por alianzas de producto-
ras, es percibida como una oportunidad tedrica para reducir la dependencia de los cana-
les de television y favorecer en consecuencia un desarrollo auténomo de la industria [A.
Goémez Lavilla (a)].

Sin embargo las dificultades practicas para una explotacion rentable son todavia muy nume-
rosas, por cuanto implicaria una capacidad de produccién atractiva al margen de las
redes de contratacion y captura de derechos de los canales, mas la creacion de una infra-
estructura de distribucion complicada si ademas incluye pasarelas de pago, centros de aten-
cion al cliente, etc. [L. Jiménez (b)].

escenarios de un futuro digita

La industria audiovisual en €spana

Aun asi, varias productoras han empezado a abrir ventanas tentativas en web TV con
objetivos comerciales y promocionales, como la inaugurada por El Terrat a finales de
2009, que incorpora algunos contenidos exclusivos para este soporte de distribucion. Cues-
tion diferente son las transmisiones de la Liga de futbol, sobre las que Mediapro ya ha anun-
ciado una inminente oferta de pago por vision en la red.

o * La productoras exploran la presencia directa de sus obras en la red.

Contenidos generados por los usuarios

Aunque la produccién de contenidos audiovisuales generados por los usuarios no consti-
tuye hasta el momento una divisidén econdmica significativa, porgue salvo excepciones su
calidad no es competitiva con los productos profesionales [S. Gonzdlez (a)], es evidente
que empiezan a ser considerados como utilidad en diversos sistemas de distribucidn, mas
alld de los sitios web especializados.

Alrededor de este concepto se han establecido canales de television como Current TV, sec-
ciones televisivas de entretenimiento basadas en la captura de segmentos en la red, pro-
gramas del tipo ‘En Construccion’ de La 2, o el enfoque abierto y participativo del festival
de Eurovision en RTVE durante las Ultimas ediciones. La mayoria de los informativos regu-
lares tienden también a incluir piezas de este tipo, en una especie de guifio a la naciente
cultura audiovisual.

Otra zona de colaboraciéon de los espectadores en la producciéon de contenidos es la que
deriva de los propios mecanismos de participacion interactiva: al menos tedricamente, es
posible para los gestores de productos enriquecer éstos a partir del andlisis de los juicios
o comentarios de los usuarios [R. Lloret (a)]. En el sentido en que las opiniones también
son contenido o contribuyen a su modulacién, el uso de la web como area de testado de
piezas o proyectos audiovisuales parece una linea de investigacion prometedora.
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Los websites de los operadores de televisidon suelen contar con zonas que permiten ‘subir’
videos creados, editados o parodiados por los usuarios, en una extension natural del ‘bit
size entertainment’ a los contenidos formales de las televisiones [A. Calero (a)]. En senti-
do contrario, las posiciones que tienden a minimizar la importancia de estas piezas perso-
nales suelen arguir -aungue no nieguen su funcién como guifio de marketing a los usuarios-
que la mayor parte del consumo de sitios como YouTube se nutre de videos ‘profesiona-
les’ procedentes del cine y la television oficiales.

Pero no toda seccién del mercado producida por los usuarios es ‘economia sumergida’. Los
portales de videos de usuarios estdn comenzando a utilizar las piezas como soportes de
links comerciales -en modelos que incluyen eventuales micropagos a los creadores-, y algu-
nas experiencias auténomas dan el salto desde el mundo informal de los consumos e
intercambios personales hasta la esfera comercial de los medios formales, como las ani-
maciones de ‘Calico Electronico’ o el videoblog de ‘Qué Vida mas Triste’.

En el ambito del cortometraje mds o menos amateur, un formato que hasta ahora resulta-
ba muy adecuado para un contexto de ancho de banda limitado, experiencias ya vetera-
nas como ‘No Todo Film Fest’ han configurado un modelo contributivo de gran interés.

* La mayoria de los operadores de television cuentan con zonas reservadas para
los contenidos de usuario.

* Muchos de los contenidos generados por los usuarios son 'economia sumergida’.

2. Particularidades del cine espafol

La industria del cine posee una serie de rasgos particulares que no comparte con ningun
otro medio audiovisual. En primer lugar, las connotaciones estratégicas, culturales y en oca-
siones ‘nacionalistas’ de la produccién cinematografica se traducen en un marco legal espe-
cifico -la Ley 55/2007 del Cine-, cuyas clausulas de proteccion y reglas de financiacion resul-
tarian impensables en otros medios. En segundo lugar por su especifica cadena de valor,
que incluye ese medio social histérico que es la exhibicidén en salas, cuyo declive es mani-
fiesto desde 2002 a pesar de los esfuerzos de modernizaciéon y del aparente repunte de
2009. Y en tercer lugar por la fuerte dependencia del cine de la conformacion de un ‘star
system’ cuyas reglas escapan con frecuencia del andlisis meramente econémico.

La adaptacion digital, que el cine nacional comparte con el conjunto del medio, implica pro-
blemas dispares que abarcan desde la digitalizacion de la distribucion y exhibicion en
salas, hasta los consumos ilegitimos de peliculas a través de la red, asi como las nuevas rela-
ciones del cine con la televisidon a través de la financiacion y de otros recursos convergen-
tes. Y como los demas contenidos digitales, las peliculas espafolas tienen que encontrar
aun la estrategia de presencia de su ‘excepcionalidad cultural’ en el sistema de comunica-
cion multiplataforma.



Plano y contraplano

Una buena parte de los discursos sobre el cine espafol son de tono pesimista: ausencia
de un tejido empresarial estable -con la consiguiente atomizacién y discontinuidad de los
esfuerzos productivos- y problemas estructurales de financiacion, que las administracio-
nes intentan solventar con apoyos y subvenciones, mas la contribucion obligatoria de las
televisiones.

Ninguna de esas respuestas carece de polémicas asociadas. Para unos, el actual marco nor-
mativo de proteccién del cine es la Unica posibilidad de supervivencia de la industria,
mientras otros ven en la propia Ley del Cine una norma ‘analdgica’, y por tanto inadapta-
da y realizada en beneficio de grupos que responden al viejo modelo de producciéon
garantizada y sin riesgos [F. Labrada (b)].

Varias posturas criticas se refieren también, ya en el ambito del contenido, a una descone-
xion histoérica entre la oferta y las aspiraciones o gustos de los espectadores contempora-
neos, asi como la fuerte dependencia de titulos concretos que en un determinado ejerci-
cio condicionan los resultados globales del sector: las buenas noticias para el cine espafol
suelen llegar precisamente desde iniciativas aisladas de éxito internacional -premios
Oscar a directores, actores y peliculas- o triunfos de taquilla, como los casos recientes de
‘Agora’ y ‘Planet 57, apoyados por cierto en fuertes inversiones promocionales.

Otras autocriticas procedentes del propio mundo del cine afaden matices como la falta
de inversidn destinada a la promocidn de los estrenos vy las carencias en las planificacion
de su estacionalidad [P. Pérez (a)].

Las aportaciones estatales a los distintos eslabones del sector -que sumaron 67,8 M€ en
2008 (ICAA, 2009b)- vy la obligatoria contribucidn de las televisiones a la produccién, son
sin duda los asuntos mas polémicos. A ellos se ha afadido la reciente Orden ministerial de
desarrollo de la Ley del Cine, de octubre de 2009 -casi dos afios después de la promulga-
cion de la propia Ley, un periodo quizas excesivo en mercados dindmicos-, que entre
otras cosas desplaza el peso de las subvenciones hacia las producciones comercialmente
mas ambiciosas, en contra de las posiciones de los defensores del cine como producto de
creacion cultural cuya existencia debe orbitar ajena a las determinaciones econdmicas.

La legalidad de la Orden fue cuestionada ante la UE, por el “Colectivo contra la Orden” -for-
mado por profesionales del cine-, cuyos organismos competentes dictaminaron poco
después su ajuste al derecho comunitario. Aun asi, las novedades sobre el conflicto se suce-
den practicamente a diario.

Por consiguiente, el antiguo y en ocasiones desagradable debate entre los planteamien-
tos culturales del cine espafiol y su ‘calidad comercial’, si se acepta la simplificacion, conti-
nuUa vigente en torno a la discusidn sobre las subvenciones y ayudas publicas. Es evidente
gue sin éstas, por ejemplo la Comunidad de Castilla y Ledn dificilmente poseeria su pro-
pia cinematografia. Pero desde el otro lado se arguye que la creacion de tejido industrial
es mas sdlida, ‘sana’ y con proyeccion internacional en ausencia de subvenciones, como
demuestra el desarrollo actual de la animacion espafola [V. Lopez (a)].

~
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Para los planteamientos mas extremos, la conformacion de un tejido industrial es radical-
mente incompatible con las subvenciones, en tanto que dificultan el encuentro comercial
entre los productos y los espectadores. Desde esta linea argumental, las peliculas enfoca-
das a la creacion artistica podrian alcanzar oportunidades de produccion y distribucion mas
eficientes en internet y las TV movies [M. Balsera (a)].

Desde el punto de vista de quienes aceptan la necesidad de las ayudas publicas y las
aportaciones de las televisiones, los recursos disponibles son suficientes pero exigen una
reubicacion funcional [P. Pérez (a)].

» Continta la polémica sobre la Ley del Cine y su desarrollo legislativo.

* En el plano del contenido, existe una cierta desconexion histdrica entre la oferta y
los gustos de los espectadores.

€spana produce 173 largometrajes al ano

Se revisan a continuacion las principales magnitudes del cine espafol segun la informa-
cion sistematizada por el Instituto de Cinematografia y de las Artes Audiovisuales, del Minis-
terio de Cultura (ICAA, 2009a):

El nimero de largometrajes producidos en Espafa no ha dejado de aumentar en la ultima
década. En 2008 la cifra alcanzd los 173 titulos, que se desglosan en 108 peliculas, 55
documentales y 10 cintas de animacion. 49 de ellos fueron coproducciones con otros pai-
ses, principalmente europeos y latinoamericanos a través de programas oficiales de coo-
peracion. La industria espaiola generd ademas 210 cortometrajes. Los costes de produc-
cion de este material se estiman en 550 M€.

Los largometrajes espafoles representan el 15,1% del volumen total producido por los pai-
ses de la UE en 2008, que alcanzaron una cifra récord de 1145 titulos en ese afo, segun
los datos del Observatorio Audiovisual Europeo: Francia, con 196 peliculas, lideraba la cla-
sificacion por paises en ese ejercicio, en la que Espafa ocupa una posicion destacada.

El ICAA sefala en sus informes que el aumento de la produccién se explica por el incremen-
to de las ayudas publicas y la decisiva participacion de las televisiones en la financiacion y
compra de derechos de emisidn de peliculas, pero sin duda también juegan en sentido posi-
tivo la iniciativa de los productores, el talento de las secciones creativas de la industria -
direccion, interpretacion, guionizacion-, e incluso los factores de riesgo empresarial. Cier-
tamente, no todo el sector trabaja con subsidios externos.
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Evolucion de las peliculas producidas en Espaifia, 2004-2008
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Fuente: datos ICAA, Ministerio de Cultura

Los datos oficiales remarcan ademas el predominio numérico de las productoras que sélo
participan en la realizacién de una pelicula al afio: de las 217 companhias consideradas
como activas en 2008, un total 179 -el 82%- vivieron esa situacion. En el otro extremo,
sélo cuatro companias participaron en la creacion de mas de cinco peliculas durante
dicho ano.

La consultora MRC afiade una informacion contundente que expresa con nitidez el pro-
blema de la atomizacion y descapitalizacion de las companias del sector: en las 2.500
peliculas creadas en Espafa durante los ultimos ejercicios aparecen implicadas otras tan-
tas productoras. Las empresas se crean y se destruyen en relacién con el ciclo vital de
proyectos concretos, por lo que parece imprescindible alguna forma de concentracién del
talento y de los recursos productivos [F. Labrada (b)].

Segun zonas geograficas, Madrid acapara 92 producciones cinematograficas y Cataluia 70.
Otras cuatro Comunidades -Pais Vasco, Galicia, Andalucia y Valencia- contribuyen con 15-
20 peliculas cada una. El resto de autonomias se esfuerza por contar con al menos un fil-
me cada afo producido con su propia denominacion de origen.

El ICAA recuerda también el desequilibro existente entre los costes de los recursos huma-
nos en la produccion -cerca del 43% del presupuesto medio de una pelicula espaiola, que
para 2009 se estima en 3 M€- y los recursos dedicados a la promocién y marketing de
los nuevos titulos, cuya consecuencia es una cierta debilidad competitiva de los produc-
tos nacionales frente a los de otros paises (ICAA, 2009a).
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El principal debate sobre el tamano de la produccion se refiere a la posible sobreoferta. El
volumen econémico de todo el cine espafol en un afo equivale al de un uUnico ‘taquillazo’
de Hollywood, un dato sobre el cual diversas opiniones sefialan que la fabricacién anual
de 173 peliculas es poco menos que absurda.

En este contexto, el presidente de FAPAE se aventura a sefalar una cifra éptima de 60
titulos anuales orientados al debut en salas que satisfagan la creciente demanda de cali-
dad o interés de los espectadores, mediante la aplicacién de tacticas de concentracion de
los recursos en menos titulos pero mas atractivos, y para evitar el deterioro de imagen del
cine espafol en conjunto que puede derivarse de la sobreoferta [P. Pérez (a)].

Aunqgue el género no es factor decisivo para la capacidad de atraccidon de un titulo cine-
matografico, en este terreno parece existir un cierto desajuste entre la oferta de dramas y
la preferencia de los espectadores por la comedia, la animacién vy los ‘thrillers’ (EGEDA,
2009b). Las comedias para adolescentes -tipo ‘La Fuga de Cerebros’, ‘Mentiras y Gordas’
e incluso ‘Spanish Movie’-, enlazadas frecuentemente por tematicas y protagonistas con las
series y programas de television, conforman una linea reciente de busqueda de especta-
dores para el cine espanol.

La animacioén, una industria que enlaza transversalmente el cine, la televisidon y los video-
juegos, y que a veces se ha considerado la ‘hermana fea del audiovisual’, se halla en un
momento de forma excelente en Espafa. El trabajo de esta seccidn de la industria repre-
senta el 6-7% de la produccién mundial y tiene en su curriculo éxitos comerciales interna-
cionales recientes como ‘El Lince Perdido’, ‘Planet 51 o el propio fendmeno “transmedia”
de ‘Pocoyd’ [V. Lopez (a)l.

Frente a esa actividad escasamente subvencionada, la orientacion local de las peliculas
espafolas de imagen real posee una proyeccion internacional limitada, con las consabidas
excepciones de Almoddvar y Amendbar y las numerosas coproducciones con los paises
de Latinoamérica.

* En 2008 se produjeron 173 titulos: 108 peliculas, 55 documentales y 10 cintas de
animacion.

* Muchas productoras se crean y se destruyen en el ciclo vital de los proyectos
concretos.

* El volumen econémico anual de todo el cine espafol equivale al de un taquillazo
de Hollywood.

* La animacion espainola se halla en un excelente momento.

La produccion cinematogrdéfica de las televisiones

Desde 1999, la legislacion obliga a los operadores de television a invertir un 5% de sus ingre-
sos anuales en la financiacion anticipada o compra de derechos de peliculas y TV movies
europeas. En 2001 se establece que un 60% de esa cantidad -es decir, el 3% del total-



debe dedicarse a obras producidas en cualquiera de las lenguas espafiolas. El Proyecto 175 1
de Ley Audiovisual aumenta en un punto la contribucion total de las televisiones publicas,
e incluye como novedad la entrada de las series de ficcion en el cdmputo, siempre que éstas
no superen el 40% del los recursos totales invertidos.

UTECA -Unidn de Televisiones Comerciales Asociadas- reclamo la imposicion de la contri-
bucién obligatoria ante la justicia europea, quien diez afos después -marzo de 2009- ha
ratificado la legalidad del sistema espafol de financiacién del cine (Garcia Castillejo,
2009). Sin embargo, a finales de 2009 el Tribunal Supremo declaraba la posible inconsti-
tucionalidad implicita en la financiacion de un sector industrial por parte de otro, por lo
que el embrollo judicial sobre el asunto sigue abierto.

escenarios de un futuro digita
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Pese a que los operadores privados nunca aceptaron de buen grado el ‘impuesto’ de par-
ticipar en la produccion de peliculas, de hecho se han convertido junto con las televisio-
nes publicas en actores protagonistas de la industria del cine espanol. En 2007 las aporta-
ciones de las televisiones eran ya el recurso de financiacion mayoritario del sector. En la
década transcurrida desde el origen de la norma de financiaciéon anticipada, los canales
comerciales han aportado al cine espafiol 1.000 M€, sin que -desde su punto de vista- se
hayan logrado los objetivos previstos inicialmente de consolidacidn de la industria [S.
Gonzalez (a)].

Uno de los efectos practicos de la normativa ha sido la consolidacion de filiales cinemato-
graficas en los operadores privados especializadas en la produccion y distribucion de cine
-aungue en ocasiones revierten de forma algo perversa las pérdidas en sus cuentas de resul-
tados [F. Labrada (b)]-, que unidas a la actividad de las televisiones publicas, juegan un
papel mas que relevante en la industria de las peliculas.

Por ejemplo, Telecinco Cinema, Antena 3 Films y TV3 encabezaron el ranking de titulos
estrenados en salas durante 2008. Si se suman las adquisiciones de derechos de antena
de RTVE sobre otras 38 peliculas, los tres principales operadores nacionales concentra-
ban en ese afo el 41% de la produccion total de cine del pais (EGEDA, 2009b).

La principal consecuencia de estas cifras es que la maquinaria actual del cine espafiol no
funciona sin la contribucion de las televisiones [J.M. Irisarri (a)]. Los importantes descen-
sos de ingresos de los canales durante 2008 y 2009 tendran por tanto efectos directos
sobre el volumen financiero disponible para la produccion de peliculas en los aflos siguien-
tes. En algunas televisiones publicas para las que la produccion de cine autdéctono no es
un recurso ni politico ni estratégico, el incremento del porcentaje de inversion hasta el 6%
que prevé el Proyecto de Ley Audiovisual supondrd un agravamiento de su déficit [A.
Martin Vizcaino (a)].

En el caso de RTVE, el operador nacional hasta el presente mas comprometido con el cine
espafnol tanto en produccidn como en promocion y emision de peliculas, se desconocen por
completo los efectos que tendrd la Ley de Financiacion a partir de 2010 [F. Labrada (b)].

La SETSI se ha encargado tradicionalmente del control de cumplimiento de la obligacion
legal de inversion de las televisiones, una responsabilidad que probablemente recaiga en
el futuro sobre el Consejo audiovisual nacional.
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En 2007 -ultimos datos oficiales disponibles- los operadores nacionales invirtieron 153,2 M€,
de los cuales 124,3 M€ se dedicaron a productos en lenguas espafolas: superaron por
tanto en un 43% el monto de su contribucion obligatoria al cine espafol, un superavit que
se ha mantenido en términos absolutos desde la entrada en vigor de la norma. De la cifra
total, las TV movies representaron cerca de un 7% (SETSI, 2008a).

Segun la SETSI, los canales estatales contribuyeron en 2007 con un 30% del coste total
de produccion del cine espaiol. Otro dato importante sefiala que esos canales tuvieron
implicacion -en mayor o menor grado- en 148 de las 172 peliculas creadas ese aio.

El peso de la financiacion directa tiende a aumentar en el tiempo -mas del 60% en 2007-
en detrimento de la adquisicion anticipada de derechos de antena predominante en los ejer-
cicios anteriores. La consolidacién de filiales cinematograficas en la estructura de los ope-
radores televisivos ayuda a explicar esta tendencia.

. GRAFICO 7

» Indicadores econdmicos del cine espaiiol, 2004-2008
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Fuente: datos ICAA y SETSI en millones de euros

Los entes autondmicos superaron también nitidamente el requisito legal de inversion en fic-
cion cinematografica, con 50,2 M€ en 2007 que representan un 93% mas sobre la cuota
establecida (SETSI, 2008b). El compromiso de las televisiones autondmicas con el desarro-
llo del sector audiovisual en sus territorios es congruente con este esfuerzo. En las Comu-
nidades, el peso de las TV movies crece hasta el 30% de la aportacion de los canales a la
produccioén: de hecho el concepto contemporaneo de estos productos tiene su origen en
los canales de la FORTA, y en concreto en Cataluia, donde TVC -Televisi¢ de Catalunya-
ha hecho de las peliculas para television una de las sefas de identidad de su oferta de
contenidos.
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* Los operadores de television se han convertido en actores protagonistas de la
industria del cine espanol.

* En 2008, las productoras de Telecinco, Antena 3y TV3 lideraron el ranking de estre-
nos cinematograficos.

* Los canales superan en general las obligaciones legales de inversiéon en produc-
tos de ficcion.

escenarios de un futuro digita
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Distribucién y exhibicion en salas

Las companias espafolas Alta Films, Filmax y Sagrera lideraron la distribucidn de cine espa-
Aol en 2008 por nuimero de titulos, en un mercado en que las filiales de las ‘majors’ ges-
tionaron 21 de las 129 peliculas estrenadas en salas, entre las que se encontraban las de
mayor volumen de recaudacion (EGEDA, 2009b).

En 2008 existian 4140 salas de cine en Espaia, practicamente las mismas que cinco afos
antes aungue con oscilaciones a lo largo del periodo. La tendencia a la concentracion de
salas en complejos de ocio -megaplex que aprovechan las economias de escala y evitan
parcialmente el riesgo de las salas vacias- es uno de los aspectos mas visibles de las nue-
vas orientaciones del negocio. Sin embargo, es probable que sean demasiadas en compa-
racion con las proporciones de otros paises, y que su cifra dptima se sitle alrededor de
las 2.500 [J.M. Irisarri (a)].

La digitalizacion afecta también plenamente a estos clasicos lugares de entretenimiento,
inmersos en un proceso de adquisicion de proyectores digitales y de adaptacion a las nove-
dosas proyecciones estereoscopicas o en 3D -que podrian estar revitalizando el consumo
y los ingresos por copia-. Aungue para algunas opiniones el cine 3D es una moda pasaje-
ra, cerca del 10% de las salas espafolas estaban ya adaptadas a estas nuevas técnicas a
mediados de 2009 (AIMC, 2009b).

Las posiciones mas criticas insisten en el problema de la sobreoferta de nuevas creacio-
nes del cine espanol desde la evidencia que indica que muchas de las peliculas produci-
das no llegan a estrenarse en las salas: en 2008 solamente lo hicieron 139, el 80% del
total. Para una gran mayoria de ellas, el ciclo de permanencia en los cines es ademas muy
corto, lo cual condiciona una baja recaudacion: en ese mismo afo, 24 peliculas fueron vis-
tas por menos de un centenar espectadores.

Otro de los tépicos de discusion es el pobre porcentaje de las peliculas espafiolas sobre el
numero total de estrenos en salas: en 2008 fueron el 26,8% del total, pero si se consideran
los indicadores econdmicos de espectadores y recaudacion, la ratio del cine nacional se
reduce al 13%, frente al 71,5% de EEUU, en un entorno donde la pérdida de espectadores del
cine en general se traduce también en una notable reduccidon de los ingresos publicitarios.
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La reducida cuota de pantalla histoérica del cine autdctono parece ratificar que sus pelicu-
las son ‘para ver en casa’, como sefalaba una reciente investigacion basada en la opinién
de los espectadores (EGEDA, 2009b).

La informacion del ICAA sobre 2008 indica que cada una de las peliculas espafiolas estre-
nada en salas obtuvo una recaudaciéon media de unos 207.000 €. Sélo cinco titulos supe-
raron la cifra de un millén de espectadores: ‘Los Crimenes de Oxford’, ‘Mortadelo y Filemon:
Salvar la Tierra’, ‘Vicky Cristina Barcelona’, ‘Che, el Argentino’ y ‘Astérix en los Juegos
Olimpicos’. A la pelicula extranjera mas vista, ‘Indiana Jones y el Reino de la Calavera de
Cristal’, asistieron en el mismo periodo 3,6 millones de personas.

Sin embargo, a finales de 2009 se dio la insdlita presencia de ‘Agora’, ‘Planet 57, ‘Celda
217, ‘El Baile de la Victoria’ y ‘Spanish Movie’ entre las diez peliculas con mayor niumero de
espectadores en los cines. Los datos provisionales de 2009 indican que no ha sido un mal
ano para el cine doméstico, al menos desde los criterios de produccion de titulos atracti-
vos y de la asistencia a las salas.

o e 4120 salas de cine pueden ser demasiadas en comparacion con las proporciones
de otros paises.

« Un porcentaje significativo de las peliculas que se producen en Espafa nunca lle-
ga a estrenarse.

Cine espanol en television

La compra de peliculas en PPV -pago por vision- y VoD -video bajo demanda- presenta-
ba hasta 2008 una trayectoria creciente, aungue se desconoce el peso concreto del cine
espafol en este capitulo. La oferta, en todo caso, no es muy numerosa en comparacion
con el volumen de produccion de la cinematografia nacional, y tiende en general a con-
centrarse en los titulos de éxito internacional del momento.

Por su lado, entre los canales tematicos que explotan las librerias de cine existen dos mar-
cas dedicadas en exclusiva a la cinematografia nacional: “DCine Espafol” en Digital+ y
“Somos” en la mayoria de sistemas de cable y TV-IP. Ambos se situan en la parte media
del ranking de canales, con contactos medios de 200-350.000 espectadores diarios en la
temporada 2008-09. La TDT no ha lanzado aln escaparates tematicos para el cine mas alla
de la presencia que le corresponde en la oferta generalista: la Unica excepcion es el canal
local 8Madrid -Enrique Cerezo-, parcialmente especializado en peliculas espafolas.

Por ultimo, las peliculas espafolas ocuparon en dicha temporada un 13% del tiempo total
de emisién de cine en los canales generalistas en abierto (Corporacion Multimedia, 2009b).
La mayor parte de la oferta, dos terceras partes, se concentraba en los canales publicos,
que disponen incluso de ‘slots’ de programacion especializada, como los ya clasicos ‘Ver-
sion Espanola’ y ‘Cine de Barrio’. Los operadores privados se limitan a emitir las peliculas



en cuya produccion han participado. Salvo excepciones, los resultados de audiencia no sue- 179 1
len ser demasiado llamativos.

Las cuotas de emisidn de obras audiovisuales europeas y espaiolas en los canales se
halla también regulada por la normativa, pero en esta cuestioén la autoridad audiovisual espa-
fola -al contrario que el Consejo audiovisual andaluz (CAA, 2009a)- no difunde publica-
mente ninguna informacion actualizada.

escenarios de un futuro digita

o * La mayor parte de la oferta de cine espafnol se concentra en los canales publicos,
mientras que los operadores privados se limitan a emitir las peliculas que han
producido.

La industria audiovisual en €spana

€xplotacion en la red

Los productores y distribuidores independientes espafoles han iniciado la comercializacion
sin intermediarios en la web de peliculas y documentales, por ejemplo a través de los por-
tales Filmotech -promovido por EGEDA en 2007 (EGEDA, 2009a)-, Yo Decido -de la pro-
ductora y distribuidora Filmax- y Filmin -formado por una coaliciéon de productoras-. En
estas plataformas el micropago SMS por el visionado de cada titulo es inferior a los 2€
(FAPAE, 2009).

En su politica de deslegitimacion de los consumos irregulares, el Ministerio de Cultura ha
anunciado el estreno inminente de una web especializada en producciones cinematogra-
ficas espanolas.

€xportaciones

La industria cinematografica espafnola exportd materiales por valor de 51 M€ en 2008 (AETIC,
2009), una cifra que para el mismo ano la FAPAE reduce -desde el punto de vista de las
productoras independientes- hasta los 40,4 M€, con una progresion francamente pesi-
mista durante los tres afios anteriores (FAPAE, 2009).

La Federacion de productores aporta una informacion complementaria de alto interés,
que es la creciente concentracidn de las ventas exteriores en los paises europeos -cerca
del 70% del total en detrimento de otras dreas geograficas como EEUU, que representa el
11%- o Latinoamérica. Segun esas cifras, la proximidad geografica tiene mayor peso que
las afinidades lingUisticas y culturales en la exportacion de peliculas espafiolas.

o * Las ventas de producciones espanolas superaron los 40 millones de euros, con
Europa como principal comprador.
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3. Operadores de radio y television

Los operadores de television forman el nlcleo del sistema audiovisual espafiol. Son los prin-
cipales creadores o compradores de contenidos televisivos, contribuyen notablemente a
la industria cinematografica, conforman el principal soporte publicitario del pais, y han ini-
ciado la via de la integracion de sus funciones y servicios tradicionales en los medios digi-
tales de distribucion.

Desde el punto de vista social, las televisiones son en conjunto, desde hace décadas, el
medio audiovisual con la cobertura efectiva mas amplia y el mayor consumo diario, por lo
que su capacidad referencial sigue siendo muy destacada.

Operadores publicos

El sistema espainol de television publica estd formado por tres grupos de operadores, corres-
pondientes a otros tantos niveles de la administracion del Estado:

» Corporacion RTVE. Su status legal se establece en la Ley 17/2006, de 5 de junio, de la
radio y la television de titularidad estatal -desarrollada en un mandato marco que con-
cretaba en diciembre-2007 las funciones de servicio publico, y en un contrato-progra-
ma trianual aun no aprobado-, complementada con la Ley 8/2009 de financiacion de la
Corporacion de RTVE. A partir de enero-2010 RTVE no emite publicidad por ninguno
de sus canales -excepto la comprometida antes de la entrada en vigor de la Ley- y por
el momento se desconoce su politica en los nuevos medios digitales, en los que habia
mostrado una intensa actividad en los afios anteriores.

» Las radio-televisiones autonémicas, agrupadas en FORTA -Federacién de Organismos
de Radio y Television Autondmico-, cuyo nimero se ha incrementado gradualmente des-
de la década de 1980 al amparo de la Ley de Terceros Canales de 1983. En la actualidad
existen trece entes autondémicos y sélo las Comunidades de Castilla y Ledn, Navarra, Can-
tabria y La Rioja no disponen de televisidon propia, aunque algunas de ellas poseen con-
tratos de prestacion del servicio publico audiovisual con operadores privados.

* Canales locales de titularidad municipal, en proceso de regularizacion en el marco de la
transicion hacia la TDT, aunque muchos de ellos estdn aplazando la puesta en marcha
de sus proyectos o se han reorientado hacia modelos de comunicacién audiovisual y
de servicio basados en la web.

Principales operadores en abierto

En la esfera de la television comercial en abierto -aungue todos ellos pueden implantar
servicios de acceso condicional en TDT en un maximo de dos de los cuatro canales de
sus multiplex a partir de la aprobacion de Ley General Audiovisual-, los principales opera-
dores son los siguientes:



* Antena 3 y Telecinco. Antena 3 de Television -con dominio accionarial del grupo Plane-
ta- y Gestevision Telecinco -controlado por Mediaset-, poseen sendos canales que ini-
ciaron sus emisiones analdgicas a comienzos de la década de 1990. Cuentan cada uno
de ellos con dos canales digitales adicionales, y dispondran de un cuarto canal tras la
implantacion definitiva de la TDT. Ambas compafias dominan ampliamente en los mer-
cados publicitarios y de la provision de contenidos, y estan liderando los procesos de
concentracion empresarial iniciados a finales de 2009.

* Sogecable-Prisa. Inicié al mismo tiempo que los anteriores su actividad televisiva terres-
tre con Canal+ -una programacion codificada durante el 75% del tiempo de emisién-,
reconvertido en el canal en abierto Cuatro en noviembre de 2005. En diciembre de 2009
Cuatro inicid el proceso de integracion con Telecinco, en un acuerdo que incluye también
la participacion de la compafia de origen italiano en la plataforma Digital+. Junto con
La Sexta, Cuatro forma el grupo de los canales de nueva generacién que disputa el
mercado comercial de las audiencias a los operadores generalistas clasicos.

* Unedisa -editora de ‘El Mundo’- y el actual grupo Vocento -‘ABC’ y grupo Correo-.
Obtuvieron sendas licencias de emisién TDT en el aino 2000. Desde 2005 ambos grupos,
originarios de medios impresos, poseen una actividad relevante en la plataforma gra-
tuita de TDT aungue de momento han optado por una estrategia de perfil tematico o
especializado que no compite frontalmente con los demas canales de ambito estatal. A
partir del apagado analdgico en 2010 contardn con cuatro canales cada uno, como el res-
to de operadores nacionales.

* GAMP -Grupo Audiovisual de Medios de Produccidn, con mayoria del grupo Imagina-.
Posee la Ultima de las licencias nacionales de emisiéon adjudicadas hasta la fecha. La com-
pafia inicidé las emisiones analdgicas y en TDT del canal La Sexta en marzo de 2006,
con inversiones competitivas en programacion. La sociedad también explota desde agos-
to de 2009 el canal Gol T en la modalidad de TDT de pago. A finales de 2009 inicié la
integracion de sus activos con Antena 3.

* Operadores regionales y locales, entre los que destacan COPE y Vocento por su pre-
sencia en distintas Comunidades y demarcaciones locales, y el grupo Godd por su sdli-
da implantacién en Cataluia.

Los seis operadores nacionales tienen en UTECA su principal nlicleo de defensa de sus inte-
reses comunes. Todos los propietarios de canales poseen vinculaciones empresariales con
otras zonas del mercado de medios: prensa y revistas, radio, plataformas multicanal, redes
locales, produccion musical y de cine -por ‘imperativo legal’-, etc. Practicamente todos ellos
desarrollan ademas lineas de negocio incipientes relacionadas con la explotacion de sus
diferentes contenidos en las redes fijas y modviles.

En el ambito publico la agrupacion de medios también es la norma general, aunque con
menor diversidad que en los grupos privados: a las actividades tradicionales de radio y tele-
vision se ha afadido a lo largo de la ultima década la construccidon de ofertas de conteni-
dos informativos y audiovisuales en la web.

[}
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La industria audiovisual en €spana

escenarios de un futuro digita
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Television de pago

Con una historia ya larga -Canal Satélite Digital y Via Digital despegaron en 1997-, las pla-
taformas digitales de pago se han consolidado como un elemento decisivo en el sistema
audiovisual espafol.

Esas plataformas, junto con los cableoperadores regionalizados que a finales de la década
de 1990 comenzaron a actuar en el pais, fueron las pioneras en descubrir a sus clientes rea-
les y potenciales las dimensiones contemporaneas de la television digital, la oferta multicanal
y los servicios de valor afadido. El otro concepto determinante del mercado, el de television
de pago, ya era conocido a través de Canal+ analdgico desde septiembre de 1990.

En la actualidad prestan servicios multicanal de televisidon de pago en Espafa los siguien-
tes operadores, competidores entre si a través de cinco tipos de sistemas de distribucion:

* Uno, satélite. El operador Unico en el mercado del satélite digital es Prisa, como propie-
taria mayoritaria de la plataforma Digital+, en la que Telefdnica adquirid una participa-
cion del 21% y Mediaset otra del 22% a finales de 2009. La marca Digital+ se adoptd
después de la fusion entre Canal Satélite Digital y Via Digital en julio de 2003.

La principal ventaja competitiva del satélite ha sido tradicionalmente su disponibilidad
universal en cualquier punto del territorio, incluidas las zonas que presentan dificulta-
des para la cobertura terrestre o mediante cableado fisico por su orografia, densidad
de poblacién o tipo de habitat.

En 2008 la plataforma introdujo descodificadores de tipo DVR como una opcion de valor
afadido para sus suscriptores: el terminal i-plus, equivalente a los Tivo y Replay TV de los
sistemas de pago norteamericanos, permite por una parte un incremento notable de la
interactividad que facilita la personalizacion de grabaciones y visionados, y por otro
lado abre la puerta técnica para la recepcion en alta definicion.

* Dos, cable. Cableuropa, titular de Ono, cuya cobertura tedrica se extiende a practicamen-
te todo el pais -el 84% de los hogares- tras la absorcion de Auna en 2005, y otros tres
cableoperadores de dmbito autondmico supervivientes de las concesiones derivadas
de la Ley del Cable de 1995: R en Galicia, Telecable en Asturias y Euskaltel en el Pais
Vasco. A su actividad badsica como proveedores de telefonia fija y de acceso a internet
-y recientemente, también de madviles-, han incorporado la television multicanal como
parte de su oferta integrada, asi como servicios de video bajo demanda.

El mayor atractivo del marketing del cable consiste en la facil combinacion del audiovi-
sual con otros servicios de comunicaciones sobre el mismo soporte técnico y comercial
-los llamados triple y cuadruple ‘play’, que se traducen en un menor coste relativo de la
television para los usuarios-, y una capacidad interactiva inmediata en banda ancha.

Una variante peculiar de esta parte del mercado son los operadores del llamado cable
histérico o cable local, que tras algunos conflictos de interpretacion de las normas
obtuvieron la autorizacion administrativa para difundir contenidos de radio y television
a raiz de la aprobacidn del Real Decreto 920/2006. Estas empresas conforman un sec-



tor de actividad relevante en las Comunidades mediterraneas. Su cifra actual asciende | 831
a unas 500 empresas (Fondevila, 2009), de las cuales mas de un centenar se agrupan
en la asociacion AOTEC para gestionar intereses comunes como la ‘adquisicion’ de cana-
les y los pagos de derechos de autor (AOTEC, 2009).

Tres, TV-IP o television difundida por las redes ADSL. En este dmbito los operadores
mas relevantes son Telefdnica -titular de Imagenio, el servicio pionero de este tipo inau-
gurado en la primavera de 2005-, Jazztel -que explota la marca Jazztelia TV- y Orange
-Orange TV-. Como en el caso de las empresas de cable y su interpretacién originaria
de la convergencia, estas companias han incorporado la television multicanal a su ofer-
ta de servicios telefénicos y de acceso a internet con el objetivo estratégico de captu-
rar y fidelizar, mediante tacticas comerciales de tipo ‘triple play’, a sus clientes de tele-
comunicaciones.

escenarios de un futuro digita

La industria audiovisual en €spana

Obviamente, su capacidad interactiva basada en internet de banda ancha es muy
potente, lo cual facilita la configuracién de servicios de video bajo demanda, la oferta
de catalogos amplios de television ‘a la carta’ y la medicion del consumo de canales en
tiempo real.

Cuatro, television en sistemas de telefonia movil. Los principales operadores de moviles
-Movistar, Vodafone y Orange- disponen de servicios televisivos englobados en su ofer-
ta multimedia, sobre modelos de coste adicional para el usuario, aunque son habituales
las promociones ligadas a la renovacion de terminales. Los atractivos mas destacados de
la television ‘celular’, cuya fecha de nacimiento se remonta también a 2005, son la pro-
pia movilidad, la personalizacion y la flexibilidad de la tarificacion. En el otro extremo,
los costes percibidos y la incomodidad del visionado se han sefialado como frenos
principales.

El repertorio televisivo incluye la sefial en ‘streaming’ o lineal de varios canales abiertos
y de pago -las tres marcas principales de telefonia ofrecen a sus usuarios el paquete Digi-
tal+ movil, seleccion de unos treinta canales de la plataforma, bucles de contenidos adap-
tados a las pantallas de los teléfonos, y piezas descargables de capitulos de series, noti-
cias, segmentos y ‘mejores momentos’. El futbol de Gol T también puede verse desde
hace unos meses en los dispositivos moviles, con un precio sensiblemente inferior al de
otras plataformas.

Y cinco, TDT. Mediapro es la compania titular del primer canal de pago disponible en la
TDT, Gol Television, también presente en otros sistemas de acceso condicional. La legis-
lacion de 2009 abre la puerta a la creacion de pequeios paguetes de oferta en este
sistema, como los anunciados por la compania Dahlia en 2009 que no llegaron a crista-
lizar, pero que tienen una nueva oportunidad tras el apagado analdgico en el escenario
de operadores fusionados. Las hipotéticas ventajas competitivas de este sistema son la
facilidad de instalacion -en algunos casos a través de una simple tarjeta CAM insertada
en el televisor-, el bajo coste relativo, y la posibilidad de una cierta auto-gestion de
clientes a través de internet y de tarjetas de pre-pago, como en el modelo italiano.

La TDT de pago cuenta con el frustrado precedente de los 14 canales emitidos por
Quiero TV -propiedad de Retevision-Auna- entre mayo de 2000 vy junio de 2002. Aun-
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que la plataforma contaba con un acceso a internet rudimentario desde el televisor y pro-
puso varios servicios interactivos muy innovadores para la época, fue derrotada en el
mercado por la amplitud y diversidad de la oferta de sus competidores en satélite y cable
-que ademas poseian los derechos del futbol-, y quizds por el propio modelo ‘vertical’
de explotacion utilizado (AEDETI, 2009).

Suscriptores de television de pago

Desde la perspectiva de la implantacion de cada plataforma, Digital+ domina tradicional-
mente el mercado, con cerca de dos millones de suscriptores en la actualidad, mientras que
los sistemas de cable se situan en los alrededores del millén y medio, si se incluyen los
cerca de 200.000 hogares adheridos al cable historico.

La TV-IP destaca por su importante capacidad de crecimiento a medio plazo, mientras la
difusion movil parece estancada en los Ultimos ejercicios en algo mas de 200.000 usua-
rios, que probablemente hayan aumentado con la incorporacion de Gol T a las principales
ofertas. Los soportes de television mas novedosos, internet y madviles, suman cerca de un
millén de abonados.

No existe hasta ahora informacidon oficial sobre la penetracion de la recién llegada TDT
premium, aunque los responsables del Unico canal existente en este segmento, Gol Televi-
sidn, informaban al terminar 2009 que el canal poseia 150.000 suscriptores en TDT, apro-
ximadamente el 15% de su base total de clientes en ese momento.

. GRAFICO 8

» Miles de abonados a la television de pago, 2004-2009
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Fuente: datos CMT, Informe anual 2008 y estadisticas trimestrales 2009. TDT: Gol T
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o * El satélite domina el mercado de la television de pago, con cerca de dos millones
de abonados.

€structura de contenidos de la television de pago

escenarios de un futuro digita

Los sistemas de cable, satélite y TV-IP comparten una oferta multicanal intensiva de 100-
200 programaciones de todo tipo, organizados en paquetes en funcion de su tematica o
coste para el usuario, cuya configuracidn éste elige en funcidn de sus intereses audiovi-
suales. Las tendencias no pasan tanto por ampliar el repertorio cuanto por flexibilizar el
menu disponible para cada usuario, con una tasa de rotacidén de canales moderada que
trata de adaptarse a las modas y novedades.

La industria audiovisual en €spana

La gradacion de costes y calidades en la paquetizacion suele diferenciar estos niveles:

* Uno. Paquete de antena, o canales en abierto accesibles en otros sistemas, incluidos los
gque algunas plataformas deben visibilizar por obligacidn legal -reglas de ‘must carry’,
nunca suficientemente aclaradas en el mercado espanol-. Pertenecen a este grupo los
canales abiertos nacionales y autondmicos, o versiones internacionales de canales de
otros paises, en los que se ‘expurgan’ los contenidos carentes de derechos de antena fue-
ra de su territorio original -cine y deportes-.

* Dos. Paguetes basicos, o repertorio de programas ofrecido por el pago minimo de
acceso a la plataforma.

* Tres. Paquete extendido: su coste es algo superior al incluir canales de mayor valor comer-
cial, en general relacionados con el cine y el deporte.

» Cuatro. Opciones a la carta, que se contratan individualmente, a cambio de una tarifa adi-
cional mensual. Suelen relacionarse con aficiones o tematicas especializadas, como el
golf o los contenidos adultos.

¢ Cinco. Canales premium, u oferta de ‘gama alta’ que caracteriza en exclusiva a una pla-
taforma o servicio, tipicamente Canal+.

¢ Y seis. Acceso a estrenos en PPV vy video bajo demanda.

Las principales tendencias en la estructura de oferta de canales y contenidos son las
siguientes:

* Alta definicion. El cambio reciente mas visible es la creacion de canales de alta defini-
cion a partir de las marcas premium de las plataformas, un proceso que hasta ahora
lidera Digital+ de forma significativa. En 2008 y 2009 se han creado una decena de
versiones HD de Canal+ y sus variantes cinematograficas y deportivas, incluido el recién
llegado Canal+ Liga.



* Mas oferta personalizada. Notable incremento de la diversidad de productos ofertados
en PPV y VoD, durante afios practicamente limitados al futbol y al cine de estreno y
adulto. En el ultimo bienio los operadores han multiplicado su catadlogo mediante con-
ciertos pop y operas, combates de pressing-catch, espectaculos taurinos, pre-estreno de
series espanolas, documentales y cursillos sobre deporte y vida sana. En los operado-
res técnicamente mas flexibles, el usuario elige entre el alquiler temporal y la compra
de productos.
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» Paquetes de oferta para minorias. La creacidon de ofertas ‘extendidas’ alrededor de
canales dedicados a minorias nacionales con presencia significativa en Espafa, como lati-
nos, asiaticos o rumanos. Muchos de esos canales, en origen abiertos, adquieren un
nuevo valor econdmico v televisivo cuando se empaqguetan con destino a grupos socia-
les ‘desplazados’ geograficamente.

» El futbol como Unico contenido estratégico. La dependencia critica del futbol se man-
tiene como una constante universal para las plataformas: ninguna oferta parece viable
si no cuenta con derechos sobre los campeonatos regulares de futbol de alto interés,
en especial la Champions League y la Liga espafola. Este deporte es el Unico conteni-
do recurrente capaz de alcanzar aun audiencias masivas y de motivar decisiones domés-
ticas relacionadas con el pago en television. Las luchas de poder empresarial por este
contenido talisman han condicionado numerosas actuaciones legislativas.

No ocurre lo mismo, o al menos no con tanta intensidad, con el cine: el otro género
considerado estratégico durante la primera fase de las plataformas multicanal en Espa-
Aa, pierde progresivamente su poder de atraccion, en beneficio de la ficcidn televisiva y
otros contenidos alternativos de entretenimiento.

» Otros contenidos tematicos clasicos. Los contenidos tematicos relacionados con los nifios,
los documentales, la musica y los deportes no masivos han constituido tradicionalmen-
te el segundo anillo de atraccidn para los clientes de la television de pago, que se com-
plementa en un tercer nivel con una panoplia de canales que atienden aficiones mas
particularizadas: toros, caza y pesca, golf y motor, gastronomia y hogar, pseudo-ciencia
y un largo etcétera.

» Canales temporales de tele-realidad. Por ultimo, cabe desatacar el relativo éxito de los
canales temporales dedicados a los espacios de tele-realidad originarios de las cadenas
convencionales. Aunque el primer canal consagrado al género -Universo Gran Herma-
no, con multipantalla y recursos interactivos en Via Digital y Quiero TV- se remonta a ene-
ro de 2001, en las Ultimas temporadas Digital+ recurre de forma sistematica a los espa-
cios de este tipo procedentes de Cuatro -‘Supermodelo’, ‘Circus’, ‘Fama’- y Telecinco
-‘Gran Hermano’ y ‘OT’ - para crear programaciones que compiten dignamente con las
marcas de entretenimiento clasico.

* Las plataformas de pago comparten una oferta multicanal intensiva de entre
cien y doscientas programaciones.

« El futbol sigue siendo un elemento clave para la television de pago, mientras que
el cine ha perdido parte de su poder de atraccion.
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La principal fuente de referencia para conocer las magnitudes econdmicas de la television
en Espafa es, sin duda, la CMT. El organismo regulador de las telecomunicaciones, que prac-
tica desde hace mas de una década una actividad relativamente ‘convergente’, posee
competencias sobre el sector audiovisual -entendido aqui como la suma de la radio y la tele-
vision- relacionadas con las obligaciones legales de los operadores que prestan servicios
de television y las normas competitivas, pero no con la programacion, los contenidos y los
valores sociales asociados a los productos audiovisuales, ni tampoco sobre la adjudica-
cion de licencias de difusidn y el control de sus condiciones. Por ello no es estrictamente
un Consejo audiovisual.

escenarios de un futuro digita

La industria audiovisual en €spana

Tanto en su clasico ‘Informe Anual’ (CMT, 2009b) como en sus actualizaciones trimestra-
les (CMT, 2009c) y mensuales, la Comision publica regularmente una serie de indicadores
sobre el mercado de la television con un elevado rigor metodoldgico, a partir de la infor-
macion financiera, sobre los usuarios y los servicios que aportan oficialmente las empre-
sas reguladas.

Las limitaciones del enfoque analitico de la CMT para quien desee una comprension glo-
bal de la economia audiovisual en Espafa -en ningun caso imputables a la entidad, que cum-
ple sus tareas en un estricto ajuste a las definiciones conceptuales de la normativa vigen-
te- son de dos tipos:

* La innovacion tecnoldgica y la convergencia no cesan, mientras que las actividades de
legislacion y regulacion viajan siempre con un ligero retraso. La aparicion de usos tec-
noldgicos de la comunicacion audiovisual aun no regulados, especialmente en internet,
es una constante en la arquitectura digital de los medios, y gran parte de esa actividad
emergente queda fuera de la contabilidad de la CMT.

En los datos oficiales no puede hallarse nada parecido al valor de YouTube o servicios
equivalentes en el mercado espafol, ni otras iniciativas audiovisuales desplegadas en nue-
vos medios al margen de los operadores convencionales. Tampoco se desglosa en
éstos el peso de los recursos dedicados a sus funciones convergentes.

* Por otro lado, el foco en los operadores de servicios audiovisuales ignora actividades
de produccioén dirigidas hacia mercados exteriores o hacia canales de comunicacion
ajenos a la radio y la television reguladas. Por ejemplo, los desarrollos de web TV inicia-
dos por empresas e instituciones son también opacos para una contabilidad basada en
los canales.

o ¢ Los datos de la CMT ofrecen una excelente radiografia macro-econémica de los
operadores de television.
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Un mercado de 6.804 millones de euros en 2008

Los operadores espafioles de servicios de radio y television ingresaron en 2008 unos 6.804
M<€, una cantidad nunca antes alcanzada en la historia de la economia de los medios
audiovisuales. Esa cifra representaba el 15% del volumen de negocio del macro-sector de
las telecomunicaciones, y el 0,62% del PIB a precios de mercado en ese afo (INE, 2009a).

- GRAFICO 9
Ingresos de la radio y television en Espafia (millones de euros), 2004-2008
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Fuente: datos CMT, Informe Anual 2008

La television en abierto, cuyos ingresos proceden mayoritariamente de la publicidad, repre-
sentaba en 2008 el 44% del valor total del sector frente al 30,7% de la televisidon de pago,
financiada principalmente por las cuotas mensuales y los consumos particulares de los abo-
nados.

El componente politico de la industria -las contribuciones estatales y autondmicas a sus
televisiones- acumulaba el 18,8% de los ingresos del mercado, una cuota que crecera pro-
bablemente desde 2010 como consecuencia del doble efecto del descenso de la inver-
sion publicitaria y de la entrada en vigor de la nueva Ley de Financiacion de RTVE.

Las empresas radiofénicas, con el 6,5% de peso en el conjunto, conforman una porcion
del mercado audiovisual relativamente independiente, pero al mismo tiempo muy vincu-
lada a los intereses de las empresas ‘nodrizas’. Esos lazos se expresan por supuesto en la
linea editorial, pero también en asuntos concretos como la promocién cruzada con medios
del grupo, la presencia digital de la radio en la oferta de TDT, y el intercambio de presen-
tadores e incluso la transferencia de marcas de programas como ‘Cuarto Milenio’. La radio
copa cerca del 14% de las subvenciones publicas recibidas por el sistema.



La curva de evolucion a medio plazo de los ingresos del sector muestra un incremento con-
sistente hasta 2007, impulsado sobre todo por la division de la television gratuita. El valor
total de ésta decae con intensidad en 2008 en correlacién con el debilitamiento de la
actividad publicitaria, de modo que en aquel afo sdélo el incremento de las subvenciones
publicas permitié mantener la cifra total de negocio. Los indicadores trimestrales de 2009
sefalan fuertes descensos en el valor total de los servicios audiovisuales, con caidas inte-
ranuales del 23,8% en el segundo trimestre y del 18,0% en el tercero (CMT, 2009c).

Por su lado, la television de pago acumulaba moderados crecimientos de facturacion a lo
largo de 2007, y también en el complicado 2008, en sus dos principales conceptos de ingre-
sos: cuotas y pago por vision. De cara al futuro inmediato, es evidente que el estanca-
miento econédmico presiona hacia la reduccion del nimero de suscriptores vy el disefio de
promociones basadas en el precio por parte de los operadores, pero también es cierto
que el retorno del futbol al territorio del pago en la temporada 2009-10 -con el refuerzo
de la nueva opcidén de transmision en TDT y de los nuevos canales premium especializa-
dos en la Liga espafnola- podria compensar las pérdidas en el volumen de negocio.

Los ‘otros’ ingresos, que en la clasificacion de la CMT incluyen actividades empresariales
como la comercializaciéon de produccién propia, los SMS y llamadas premium de los
espectadores, o la prestacion de servicios, muestran también cierta estabilidad evolutiva en
el medio plazo. Estos ingresos relacionados con la capacidad de diversificacion, de los
gue se benefician tanto los operadores en abierto como los de pago, representaban en 2008
un 8,8% de la cifra neta del negocio de la radio y television.

GRAFICO 10
Ingresos de la radio y television en Espafa (millones de euros), 2004-2008
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Fuente: datos CMT, Informe Anual 2008
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» Latelevision en abierto representaba en 2008 el 44% del valor total del sector, fren-
te al 30% de las opciones de pago.

* La radio representa un 6,5% del volumen total de la industria audiovisual espafnola.

Los sistemas de difusidn

Cuando se complete el apagado analdgico de la television terrestre en 2010, el medio
estard practicamente digitalizado en lo que atafie a los modos de difusiéon, aunque que-
dara un pequeno resto ‘analdgico’ vinculado a las redes de cable mas antiguas, cuyo volu-
men se estima en el 10-15% de la cifra total de hogares abonados a servicios de cable. En
el caso del cableoperador mayoritario el porcentaje de suscriptores con acceso digital a la
television era del 91% al finalizar 2008 (Ono, 2009).

La CMT calcula que los ingresos asociados a la actividad ‘mayorista’ de transporte y difu-
sion de sefales de radio-television fue de 406,6 M€ en 2008, un 73,6% mas que cinco
anos antes. Los servicios de transporte -trafico de sefales previo a su emisidon- supusieron
139,4 M€, en una actividad dominada por las companias Overon, Abertis y Telefénica Ser-
vicios Audiovisuales. La difusion -envio de las sefales desde las cabeceras hacia los hoga-
res- coparon los 267,2 M€ restantes en un subsector donde Abertis posee mas del 85%
del mercado (CMT, 2009b).

El importante incremento del valor econdmico a medio plazo de estos servicios -que son
costes para los operadores de television- reflejan por una parte el incremento general de
la actividad asociada a la digitalizacion de los procesos de produccion que implican el uso
de interconexiones técnicas, y por otra, el esfuerzo realizado desde finales del ano 2005
por las administraciones y operadores de canales para extender la cobertura de la TDT en
los plazos prescritos por la legislacion. Estos factores explican que los ingresos asociados
a los servicios de transporte y difusion hayan crecido en 2009 con tasas trimestrales del
6-7% (CMT, 20090).

Desde el punto de vista de la generacidn de ingresos para los operadores de television segin
el modo técnico de difusidn, el sistema terrestre -tanto analdgico como digital- es clara-
mente dominante, seguido del satélite. La contabilidad oficial aun no ofrece dato alguno
sobre la distribucién audiovisual en internet, que ha empezado a adquirir relevancia en 2009.

Los operadores de cable, TV-IP y TV movil poseen aln una participacion limitada en la eco-
nomia televisiva, porgue para ellos -en principio- la television no es el ndcleo esencial de
SU negocio, sino las telecomunicaciones en sentido amplio: asi, sus actividades de pro-
duccion audiovisual o relativas a la gestion de derechos son relativamente pequefias, y en
ocasiones ni siquiera participan de los foros habituales de la industria ni en los instrumen-
tos establecidos de medicidon de audiencia. Sin embargo, estos actores empiezan a perci-
bir el valor del audiovisual en la concepcion global de su negocio: desde la l6gica de la
convergencia, no parece congruente incrementar continuamente la capacidad de las



redes para facilitar el intercambio audiovisual sin jugar al mismo tiempo en el terreno de
los contenidos [M. Echanove (a)].

GRAFICO 11
& > Ingresos de la television por tipos de distribucion (millones de euros), 2004-2008
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Fuente: datos CMT, Informe Anual 2008

* En 2008, los ingresos de las empresas de difusion y transporte de sefales
de radio-television fueron de 406,6 millones de euros.

» El sistema de difusion claramente dominante es el terrestre, seguido del satélite.

Television publica vs comercial vs pago

Si el objetivo se cierra exclusivamente sobre la television, el tamafno del mercado era de
6.200 M€ en 2008. Entre sus dos grandes componentes, el volumen de negocio de la
television abierta resulta tradicionalmente algo superior al del pago. Si no se consideran
las subvenciones de las administraciones publicas, la relacion en 2008 era de aproxima-
damente el 60/40.

En términos coyunturales la primera fase de la crisis econdmica iniciada en 2008 ha afec-
tado de modo mas virulento a los ingresos basados en la publicidad que a los derivados
de los suscriptores de las opciones de pago, por lo que esa proporcidon puede modificar-
se sensiblemente en el corto plazo.
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La evolucion de la relacion de fuerzas entre ambos modelos de television dependera de
un buen ndmero de factores, como la construccién de nuevas ofertas de pago en TDT, la
hipotética contraccion del mercado publicitario tras el abandono de las actividades comer-
ciales por parte de RTVE, o la capacidad de los canales comerciales para explotar su
capacidad de emisiéon ampliada en TDT a partir del encendido digital definitivo.

En la medida en que los dos mundos de la televisidon son competidores, el atractivo y ampli-
tud de la oferta en abierto es sefalado en ocasiones como el factor que explica la baja
permeabilidad comparativa de la television de pago en Espafa [E. Zulueta (b)]. También
es probable que las expectativas creadas por la ampliacion de la oferta gratuita en TDT haya
embalsado la demanda de television de pago durante el ultimo lustro.

GRAFICO 12
Ingresos de la TV en abierto y de pago (millones de euros, sin subvenciones),
2004-2008
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Fuente: datos CMT, Informe Anual 2008

A través de la mirada analitica de la CMT, el modelo econdmico de los operadores de tele-
vision en abierto sélo consta de tres elementos: ingresos publicitarios, subvenciones y un
resto de actividades productivas, entre las que se incluyen, por ejemplo, las ventas de
derechos de programas en los mercados regionales e internacionales, el ‘merchandising’ de
productos relacionados con los contenidos -mufiecos de ‘Los Lunnis’, discos de ‘Opera-
cién Triunfo’, juegos de ‘El Hormiguero’-, o los ingresos procedentes de las llamadas y
mensajes de los espectadores a los programas, un recurso que las televisiones comercia-
les tienden a emplear intensivamente en los ultimos tiempos.



La ultima informacion disponible (CMT, 2008b) indica que la aportacion de la publicidad
a la financiacion del sistema abierto es del 68%. Si se excluyen las subvenciones, el por-
centaje asciende hasta el 93%. Al menos desde el punto de vista de la contabilidad oficial,
las iniciativas diversificadas de los operadores ‘free to air’ siguen siendo un componente
marginal en su economia.

En lo que atafie al peso del sector publico en la economia televisiva, se verd sin duda
incrementado en los balances de 2009 y 2010. Si finalmente se consolidan los mecanis-
mos propuestos por la Ley de Financiacion de RTVE, a partir de 2010 el sistema publico
contara por definicién con 700 M€ anuales mas, con independencia de las variaciones
gue introduzcan las televisiones autondmicas en sus territorios.

En consecuencia, la cifra total de subvenciones crecerd hasta cerca de los 2.000 M€, es
decir, practicamente la misma cantidad que las estimaciones mas pesimistas prevén para
los ingresos publicitarios de la television en ese afo.

GRAFICO 13
Ingresos de la TV en abierto en Espafia (millones de euros), 2004-2008
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Fuente: datos CMT, Informe Anual 2008

* La relacion de fuerzas entre la television en abierto y la de pago se redefine
en el nuevo panorama digital.
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La estructura econdémica de los operadores seqin UTECA y Deloitte

Los analisis del mercado que UTECA -la activa patronal de los operadores privados espa-
foles de television- presenta cada mes de noviembre en legitima defensa de sus intere-
ses, siempre beligerantes contra de la eficiencia econdmica de la television publica, afa-
den mas informacion valiosa sobre las finanzas de los operadores a partir de la disecciéon
de sus cuentas de resultados (Deloitte, 2009). Las cifras de esta fuente, concentrada al igual
que la CMT en los operadores de television, coinciden basicamente con las de la Comisidn
y las enriquecen con numerosos detalles, a pesar de la existencia de algunas pequefas dife-
rencias metodoldgicas.

El analisis de UTECA mas reciente sefala que en 2008 cerca del 60% de los gastos tota-
les de las cadenas comerciales en abierto correspondian a programacion, es decir, a la com-
pra de derechos y produccidn de contenidos. El peso del coste de los programas tiende a
intensificarse en el tiempo y aumentd notablemente en 2006 tras la entrada en el merca-
do de Cuatro y La Sexta.

Las cifras netas crecieron incluso en 2008, pero seguramente se hayan contraido en 2009
en una medida todavia impredecible: en el tercer trimestre de ese afo los balances de Ante-
na 3y Telecinco sugerian una contencién en los costes de contenidos del orden del 5% fren-
te al mismo periodo del ejercicio anterior.

Por su lado, los costes de los recursos humanos alcanzaban en 2008 el 13% del total, un
capitulo que en porcentajes adopta una secuencia temporal claramente descendente. El
resto de los gastos, algo menos del 30%, agrupa las provisiones, amortizaciones y gastos
financieros, una seccién que incluye por ejemplo los costes de transmision de los canales
en los distintos sistemas técnicos.

GRAFICO 14
Estructura de costes de la TV privada en abierto (millones de euros), 2004-2008
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Fuente: datos UTECA-Deloitte, Andlisis Econdmico de la Television en Espaiia en 2008



En la televisidon publica, hasta ahora de naturaleza basicamente comercial pero con una fuer-
te incidencia de la financiacién recibida de las administraciones a través de distintas for-
mas -aportaciones directas de los presupuestos, asuncion de deuda, contrato-programa-,
el esquema de costes de explotacion varia sensiblemente con relacion a los operadores pri-
vados.

En 2008 las inversiones en programacion de RTVE y la FORTA supusieron el 42% de los
gastos totales, un porcentaje que apenas ha variado en los uUltimos cuatro ainos. Aungue
en términos netos el ‘consumo de programas’ sigue siendo superior en las entidades
publicas que en las privadas que emiten en abierto, ambas cifras tienden a acercarse en el
tiempo por el aumento del nimero de operadores comerciales y por la relativa conten-
cion del gasto publico en este capitulo, que en 2008 presentaba una cantidad semejante
a la de 2005. El valor de la producciéon de todos los contenidos de la television publica es
equiparable al de toda la televisidon privada que se emite actualmente en abierto.

Los costes de personal de las televisiones publicas alcanzaban el 25% de sus gastos de ope-
racion totales -un porcentaje superior en 12 puntos al de los canales comerciales en el
mismo ejercicio, que refleja la diferencia de productividad de las estructuras-, mientras las
amortizaciones, provisiones y gastos financieros ascendian al 34%.

La divisidon de los costes totales de sistema publico por el niumero de hogares proporcio-
na la contribucion tedrica de cada familia espafola, que en 2008 se establecia en los 118€:
26€ correspondian a RTVE y los 93€ restantes al conjunto de canales autonémicos (Deloit-
te, 2009). Si la television publica estatal y autondmica se financiara con un canon anual,
como en otros paises europeos, se fijaria en una cifra cercana a los 120€ por hogar.

GRAFICO 15
Estructura de costes de la TV publica (millones de euros), 2005-2008
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Fuente: datos UTECA-Deloitte, Andlisis Econémico de la Television en Espafia en 2008
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En el modelo de la television de pago el dominio en la composicién de los ingresos correspon-
de habitualmente a las cuotas mensuales de los abonados, el 65% del flujo total de entrada en
2008, que los operadores complementan con otros servicios asociados a la suscripcidon como
el alquiler de descodificadores y las cuotas de alta e instalacién -el 5,6% entre ambos-.

Los ingresos por consumos personales de los suscriptores, como el PPV y el VoD, representan
en Espafa una seccion relativamente reducida de los recursos de los sistemas de pago: el 11,0%
en 2008, un porcentaje que sufrird seguramente un deterioro importante cuando se conozcan
las cifras definitivas de 2009. La nueva forma de explotacion basada en canales premium de la
Liga espanola de futbol -Canal+ Liga y Gol T, inaugurada en la temporada 2009-10, reducira el
peso del futbol en pago por visidn hasta convertirlo en un fendmeno marginal, por cuanto esos
canales concentran los partidos de los equipos mas populares.

Asi, durante el tercer trimestre de 2009 las contrataciones de encuentros ascendian a
unas 138.000, cuando en el mismo periodo del afo anterior la cifra era diez veces supe-
rior. Los datos incluyen sdlo el arranque de la competicion liguera en Espaia, pero resul-
tan bastante explicitos.

Mientras tanto, las peliculas, el otro gran contenido de la television de pago personalizada,
cafa un 20% en el tercer trimestre hasta los 2,7 millones de titulos comprados. Esta infle-
Xiéon rompia una tendencia claramente creciente en los Ultimos afos -con un récord en 2008
de mas de 13 millones de peliculas-, por lo que la explicacién del consumo alternativo de
cine en internet es aqui insuficiente.

Por el momento, se desconoce tanto el volumen del consumo legal en la web como la influen-
cia que las ofertas de cine en alta definicion lanzadas en 2009 por la televisidon de pago
puedan ejercer sobre el consumo en PPV de los abonados.

GRAFICO 16
Miles de compras anuales en PPV, 2004-2008
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Fuente: datos CMT, Informe Anual 2008



Las demas propuestas del catdlogo a la carta de las plataformas, que incluyen por ejem-
plo las series y otros contenidos tipicamente televisivos, se mantenian constantes, con cifras
trimestrales que se aproximaban al medio millén de ‘pinchazos’ (CMT, 2009c¢).

Aungue no es, ni mucho menos, el recurso principal de los operadores de pago, éstos obtu-
vieron de la publicidad el 2,2% de todos sus ingresos, unos 32 M€ en 2008, practicamen-
te la misma cantidad que en el ano anterior.

Finalmente, los ‘otros’ ingresos mantienen unas magnitudes estables que ascendieron en
dicho aio hasta el 17% del volumen total. Esta seccién incorpora partidas tan diversas como
la prestacion de servicios, el transporte de canales de terceros y las revistas de programa-
cion distribuidas entre los suscriptores, que ademas de promocionar ofertas y contenidos
se han consolidado como un soporte publicitario alternativo relevante. Entre ellas, la que
elabora Digital+ lidera desde hace varios afos el ranking de publicaciones mensuales en
Espafna con cerca de 3 millones de lectores, mientras la publicada por Ono sobrepasa los
2 millones (AIMC, 2009d).

GRAFICO 17
Ingresos de la television de pago en Espafia (millones de euros), 2004-2008
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Fuente: datos CMT, Informe Anual 2008

Los informes anuales de UTECA ofrecen también la estructura de costes de las empresas
de televisidon de pago (Deloitte, 2009), si bien no incluyen todos los actores que la CMT con-
sidera en sus balances. En ellos destaca de nuevo el predominio del gasto en programacion,
que representaba el 63% en 2008 con una progresion creciente a lo largo del ultimo lus-
tro. Sin embargo, el volumen econdmico asociado a la compra y produccién de conteni-
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dos apenas se ha modificado en el trienio comprendido entre 2006 y 2008, con una cifra
estabilizada alrededor de los 820 M€.

En los sistemas de pago basados en la emisién masiva de canales es caracteristico el
reducido peso relativo de los recursos humanos, que representan solamente un 8% de los
gastos totales.

En cambio, los capitulos de amortizaciones, provisiones y gastos financieros alcanzan el
29%, en una cifra de progresion descendente en cada afo que refleja las grandes inversio-
nes en infraestructuras de redes realizadas en su momento por algunas empresas, y que

repercute directamente en la tendencia hacia la reduccién de los costes netos de opera-
cion.

GRAFICO 18
Estructura de costes de la TV de pago (millones de euros), 2004-2008
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Fuente: datos UTECA-Deloitte, Andlisis Econémico de la Television en Espafia 2008

o * El 60% de las inversiones de las cadenas corresponde a la compra de dere-
chos y producciéon de contenidos.

* El esquema de costes de la television publica varia sensiblemente.

* Las nuevas formas de explotacion de futbol reducen el PPV.



€mpleo

La CMT incluye también en sus informes el volumen de empleo de la industria audiovisual
clasica, que se estimaba en 21.979 personas en 2008, el 26,8% del total de empleados en
el macro-sector de las comunicaciones electrénicas (CMT, 2008b).

Hasta 2007 la cifra de empleo mantuvo una tendencia creciente, a pesar del inicio en ese
afo del expediente de regulacidon de empleo de RTVE que en algo mas de un bienio
supuso la salida del mercado audiovisual de 4.150 trabajadores. Sin embargo, 2008 se carac-
teriza por un importante descenso del 10,8% respecto del aflo anterior, que refleja la
desactivacion econdmica general. En 2009 se acentuaran seguramente esas pérdidas:
por ejemplo, aunque no todos ellos se relacionan con la actividad audiovisual de la com-
pafia, Ono prescindid en 2009 de cerca de un millar de trabajadores como resultado de
otro expediente de regulacién de empleo (Ono, 2009).

Las fusiones de operadores privados se traducirdan también, muy probablemente en 2010,
en pérdidas netas de empleo como consecuencia natural de la integracion de funciones
en las empresas resultantes, pero también por la tendencia general hacia la contencidn de
costes estructurales y la externalizacion de funciones en las compafias.

GRAFICO 19

Evolucion del empleo en el sector TIC (n° de personas), 2004-2008
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Fuente: datos CMT, Informe Anual 2008 y anteriores

* El volumen de empleo de la industria del audiovisual rondé las 22.000 per-
sonas en 2008.
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Comercio exterior

En 2008, las importaciones de programas y contenidos supusieron 1.689 M€, es decir, el
24.2% de la facturacion total de las empresas dedicadas a la television.

El desequilibrio con las exportaciones es muy notable, pues las compafias espanolas sélo
vendieron en el exterior por valor de 33 M€ (AETIC, 2009), el 0,5% del volumen neto de
negocio de los operadores. La venta o adaptacion de formatos nacionales en el extranje-
ro -varias series de Globomedia, ‘Pocoyd’ y la reciente comercializacion de ‘Amar en Tiem-
pos Revueltos’ en el mercado hispano de EEUU- es un fendmeno noticioso mas que una
practica regular de la industria.

Aungue los productos de animacion quizads sean mas facilmente exportables por su menor
dependencia del idioma o por su concepcidn internacional en origen [V. Lépez (b)] -por
supuesto, siempre que cumplan con los estdndares de calidad o interés necesarios para
su aceptacion en otros mercados-, también es cierto que la industria audiovisual espafo-
la ha tenido hasta el momento serias dificultades para abrir otros mercados, bien a partir
del capital de la lengua -un recurso que nunca ha sido suficientemente puesto en valor [R.
Vaca (b)]-, o bien de la capacidad de universalizacion de los contenidos.

En concreto, el mercado de habla espafiola en América sigue siendo una oportunidad desa-
provechada, a pesar de que la inmigracion latinoamericana en Espafa ha contribuido a difu-
minar algunas ‘incomprensiones’ idiomaticas y culturales [M. Ferreras (b)].

» GRAFICO 20
Importaciones y exportaciones del sector audiovisual en Espaiia (M<€), 2007-2008
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Fuente: datos AETIC, Los Contenidos Digitales en Espafia 2008



o * El desequilibrio entre importaciones y exportaciones es muy notable. La
venta o adaptacion de formatos nacionales en el exterior es casi irrelevante.

4. €l lugar de la television entre los medios
y contenidos digitales

No es sencillo obtener informacidn de otras zonas del mercado audiovisual con la misma
nitidez que la ofrecida por la CMT o las organizaciones relacionadas con la producciéon audio-
visual de television y cine.

Existen varias fuentes valiosas que caracterizan la actividad industrial desde la respectiva
mirada de cada area, en las cuales los conceptos de medio, producto, contenido, distribu-
cion e incluso ‘hardware’ de consumo se entremezclan en discursos dificilmente compati-
bles entre si. La complejidad de las interrelaciones entre los elementos del sistema, muchos
de ellos de reciente aparicion, dificulta una vision articulada que permita percibir el peso
real de cada factor.

Plono general del consumo de medios en €spafia

Un buen mapa de conjunto -aungue insuficiente en lo que atafe a los detalles sobre los nue-
vos medios- es el que proporciona el Estudio General de Medios desde el punto de vista
de la recepcidn y de la hipotética influencia social de los medios en Espafia, que puede leer-
se como sefalizador de las grandes tendencias en los habitos de contacto.

Segun esta fuente, los cambios en el tiempo para el conjunto de la poblacién se producen
con cierta lentitud -con la Unica excepcidon del crecimiento de internet como entidad
genérica- pero indican claramente la trayectoria a medio plazo del poder social de cada uno
de los medios convencionales.

En este sentido, la televisidn y la radio se mantienen como primeras referencias con una
notable estabilidad temporal, mientras el cine tiende a decrecer. Los medios impresos,
con la Unica salvedad de los suplementos, no parecen demasiado afectados y la prensa dia-
ria sigue ocupando la tercera plaza, inmediatamente por delante de internet incluso en los
datos de 2009 (AIMC, 2009d). Quizas en sus respuestas los individuos piensen en mar-
cas y no diferencien la lectura en papel de la consulta digital.
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. GRAFICO 21
» Audiencia de medios en Espafia, 2004-2009
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Fuente: datos AIMC, Resumen general EGM 2009, % individuos 14+ afios

* La television y la radio mantienen intacta su capacidad de influencia social.

Visiones de los contenidos digitales

El Ministerio de Industria, Turismo y Comercio y sus organismos dependientes ofrecen
una vision diferenciada de la actividad empresarial del sector audiovisual espafiol. El
Ministerio, que integra las funciones estatales asociadas al desarrollo de la Sociedad de la
Informacioén -la mayoria de ellas bajo el paraguas de los planes ‘Avanza’- incorpora por
consiguiente elementos relacionados con la industria audiovisual que sobrepasan el ambi-
to de actuacion de los productores de contenidos y operadores de televisidn, e incluye
elementos como la produccién de software y equipos informaticos, los servicios de admi-
nistracion electronica, los ‘contenidos digitales’ en sentido amplio, o la migracién hacia la
TDT. El citado Ministerio también es responsable de la planificacion de la transicion digital
de la television y ha contribuido a ella con importantes inversiones en infraestructuras, inves-
tigacion y campanas de divulgacion.

Algunas magnitudes econdmicas oficiales ayudan a contextualizar el peso del audiovisual
clasico frente a otras funciones de produccion, distribucion y consumo asociadas a la
nueva economia de las comunicaciones, e invitan de paso a la reflexidon acerca de los vin-
culos que se establecen entre los medios y los distintos tipos de mercancias digitales.



Segun el ‘Informe anual de los contenidos digitales’, editado por la entidad publica Red.es,
la cifra total de facturacion de ‘las industrias generadoras de contenidos’ en Espafa ron-
daba los 16.000 M€ en 2007 y 2008, aungue en este ultimo afo el volumen se contrajo
un 2%. En este esquema, la radio vy la television aportan cerca del 35% del negocio gene-
ral del sector (Red.es, 2009b).

GRAFICO 22
P Facturacion (M<€) de las industrias de contenidos de Espafa, 2004-2008

20.000
15.000 N ]
10.000
— —
— —
- I I I
0
2004 2005 2006 2007 2008
M TVyRadio M Videojuegos Cineyvideo M Mdusica Publicaciones Publicidad online

Fuente: datos Red.es, Informe Anual de los Contenidos Digitales 2009

Desde la visidon de Red.es, la industria de los contenidos en general -no sélo los digitales-
es la suma de la radio-television, el cine y el video, la musica, los videojuegos y las publi-
caciones. En su ultima edicidn, el informe ha introducido también las cifras brutas de la publi-
cidad online procedentes de los estudios referenciales de Infoadex e IAB Spain.

La identificacidn de las secciones puramente digitales de cada una de esas actividades arro-
ja una cifra de 4.982 M€ en 2008, es decir, el 31,4% de los ingresos del area total de con-
tenidos. Segun la explicacion oficial, los contenidos digitales habrian crecido un 18% en 2008
a pesar del ligero descenso del conjunto del sector, una tasa desconocida hasta ese momen-
to que indica una importante aceleracion de los procesos de cambio (Red.es, 2009b).

Entre los contenidos analdgicos u ‘offline’, que representan mas de dos tercios del valor acu-
mulado del mercado, las publicaciones -medios impresos y también los productos de la
industria editorial- ocupan la mayor parte, con un volumen que en los ultimos ejercicios se
aproximaba a los 8.000 M€.
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. GRAFICO 23
Facturacion (M€) de las industrias de contenidos de Espaifia, 2004-2008
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Fuente: datos Red.es, Informe Anual de los Contenidos Digitales 2009

La patronal AETIC -Asociacion Empresas de Tecnologias de la Informaciéon y Comunica-
ciones de Espafa- ha propuesto recientemente una novedosa clasificacion de los conteni-
dos digitales que incorpora diversos mercados o lineas de actividad emergentes. De este
modo, al analisis de las categorias tradicionales -television, cine y demas- afiade internet y
los contenidos para moviles, ademas de eliminar solapamientos y de identificar la seccion
estrictamente digital de la actividad asociada a las publicaciones.

Desde esta perspectiva, el sector de los contenidos digitales alcanzd en 2008 un valor
total de 10.362 M€, un 2% mas que en el afo previo, de los cuales dos terceras partes corres-
pondian a la concepcion clasica del audiovisual -la radio y la television- con subvenciones
incluidas, segun uno de los criterios tipicos usados por la CMT. El tercio restante, 3.406
M€, se distribuye entre los demds medios y soportes digitales, ninguno de los cuales
sobrepasa por si mismo la barrera de los 1.000 M€ (AETIC, 2009).

Internet -cuya contribucion econdmica al sector digital es evaluada en términos generales
a través de los ingresos publicitarios del medio-, los videojuegos y los contenidos para movi-
les fueron las secciones del mercado con incrementos de valor en el ejercicio de 2008
frente al anterior, asi como la radio-televisidon cuando se consideran las aportaciones de la
Administracion.

En el lado contrario, el grupo cine-video y la musica mantenian su conocida tendencia nega-
tiva, mientras que las publicaciones digitales -cuyos ingresos en 2008 se estimaban en
217 M€- presentaban también pérdidas interanuales notables.



. GRAFICO 24

Ingresos (M€) de las industrias de contenidos digitales, Espafia 2007-2008
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Por su parte, ASIMELEC -Asociacion Multisectorial de Empresas Espafiolas de Electrdnica
y Comunicaciones- publica estudios del mismo tono basados en la informacion sectorial,
gue incorporan como novedad la distincidon entre los servicios audiovisuales -las cifras ya
conocidas de la CMT para los operadores de radio y television, incluidos en este caso los
servicios de transporte y difusién- y los contenidos digitales, cuyo valor estimado en
2008 era de 2.515 M€, tras un ligero aumento respecto del ailo anterior.

Otra aportacion de interés de los ultimos estudios de esta entidad es la consideracion del
mercado de las redes sociales como una parte diferenciada del engranaje de los conteni-
dos (ASIMELEC, 2009b), aunque la asociacion no aventura ninguna cuantificacion econd-
mica del fendmeno.

Al incluir en su organizacion a las empresas fabricantes de dispositivos, una ventaja impor-
tante de los datos de ASIMELEC es que permiten comparar las magnitudes econdmicas
asociadas a los contenidos con las procedentes de las ventas de equipos de electronica
de consumo -sin incluir ordenadores ni moviles-, los cuales alcanzaron en 2008 la cifra de
4.649 M€ (ASIMELEC, 2009a). Es decir, en una vision conjunta de las maquinas domésti-
cas y los objetos digitales que se consumen a través de ellas, los contenidos representan
el 35% del valor de esta seccidn de la industria.

Otros anadlisis recientes acerca de los contenidos digitales incluyen ademas en este capi-
tulo el concepto de produccion y distribucion de aplicaciones interactivas, aunque no
indican su valor de mercado (Cluster Audiovisual de la Comunidad de Madrid, 2009).

I 10

[V,

escenarios de un futuro digital

La industria audiovisual en €spana



<
o
=]
=
c
G
v

%)
w
]
<
>
(2]
>
e)
o)
>
<
%)
w
o
[®]
=
O
w
%)

Los distintos enfoques coinciden en la figura dominante de la television en el esquema
econdmico de los medios, contenidos o subsectores digitales: la radio y la television
representaban en 2008 dos terceras partes del negocio total de los contenidos digitales,
segun la ponderada vision de AETIC.

A continuacion se revisan algunas caracteristicas de la constelacion de medios y conteni-
dos digitales, en su relacion con el medio dominante y en su contexto evolutivo digital,
que en la mayoria de los casos se reduce a su grado de adaptacion a la distribucién las redes
fijas y moviles bajo diferentes modelos de explotacion.

« Las industrias de contenidos en Espana tiene un valor de 16.000 millones de
euros.

* Los contenidos considerados como digitales representan un tercio de la
economia total de los contenidos.

« Las redes sociales empiezan a ser conceptualizadas como contenidos digitales.

La radio

El tamafo econdmico de la radio en 2008 era de 642 M€, subvenciones incluidas. Sus ingre-
sos comerciales representaban cerca de las dos terceras partes de esa cifra neta (CMT,
2009b). El sector radiofdnico proporciona unos 15.000 empleos directos y otros tantos indi-
rectos -colaboradores, agentes comerciales-. Aunque la radio esta sufriendo la crisis del
mercado publicitario con menor intensidad que otros medios clasicos, las empresas toda-
via tienen pendientes algunos ajustes de plantilla [A. Delkader (a)].

Ingresos de la radio en Espafia (Millones de euros), 2004-2008
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La digitalizaciéon de la producciéon de programas y la integracion del medio en la web ha
sido muy temprana, como en el caso de los productos y grabaciones musicales. Desde hace
unos anos las emisoras -tanto las que poseen licencias como las iniciativas de tipo radio-
fénico creadas directamente en internet- han modificado sus métodos de produccion y
cuentan, por un lado, con emisidn en tiempo real en la red, y por otro, con depdsitos de pro-
gramas o ‘podcast’ disponibles en cualguier momento para los oyentes. También es habi-
tual que los sitios de las emisoras musicales especializadas en pop contemporaneo ofrez-
can un amplio repertorio de videoclips.

En realidad, la implantacion de la radio en internet y la integracion de su recepcién en nume-
rosos dispositivos maoviles, ha hecho olvidar por ineficaces los planes de migracién hacia
la difusion digital -a través del sistema DAB, Digital Audio Broadcasting-, regulados en Espa-
fa inicialmente junto con la TDT al finalizar la década de 1990. A pesar de no existir prac-
ticamente receptores ni oyentes que usen esta tecnologia, la mayoria de las emisoras con
concesion DAB continlian emitiendo en ‘simulcast’, para una cobertura tedrica que en la
actualidad es del 60% de la poblacidon del pais. En su paso por el Congreso en enero de
2010, el Proyecto de Ley Audiovisual incorpord una disposicion transitoria que obliga a
crear un plan técnico para el relanzamiento de esta modalidad de radio digital.

Las emisoras analdgicas -tanto de programacidon convencional basada en informativos y
magazines como la llamada radio férmula- mantienen una cifra importante de audiencia
en los hogares, con momentos especificos de elevado consumo relativo en la mafana y la
noche, y durante los desplazamientos en automoviles. Los ‘prime time’ de la radio siem-
pre han sido complementarios de los televisivos. La radio analdégica convencional posee
también un arraigo notable en los &mbitos locales, donde emisoras en ocasiones con
varias décadas de antigliedad contindan siendo un referente informativo en barrios, ciu-
dades y provincias.

A pesar de la competencia externa que para la radio férmula suponen las listas personales de
escucha que los propios usuarios construyen con sus conexiones y equipos alrededor de sus
géneros musicales preferidos, la audiencia del medio no parece haberse resentido en los ulti-
mos anos, segun los indicadores del Estudio General de Medios. Sin embargo, es muy probable
que las cadenas convencionales -caracterizadas por una ‘extrema sectarizacion’ ideoldgica que
limita su crecimiento (Franquet, 2008)- estén perdiendo oyentes a medio plazo.

Como en otros medios, la estrategia de los grandes operadores de radio consiste en actuar a par-
tir de marcas fuertes en el entorno multiplataforma. Asi, el sello multinacional espariol 40 Prin-
cipales’ partié de un programa radiofdnico para generar una cadena de radio, mas tarde un
canal de television, y recientemente se ha extendido a internet, moviles y la organizacion de
conciertos y eventos, con presencia en Latinoamérica y EEUU. En casos como éste no existe cani-
balizacion de soportes: el consumo de la marca a través de los nuevos medios no compite con
la emisoras originales sino que realimenta su audiencia [A. Delkader (a)].

Los ejemplos de éxito adaptativo en el terreno musical no impiden la percepcidon genérica
de la radio como un medio comercialmente infravalorado, aungue varios de sus progra-
mas poseen audiencias equiparables a los de muchos espacios de la television fragmen-
tada, ademas de crear a su alrededor una fidelizacion que no poseen otros medios [A.
Delkader (a)]. En comparacion con la television, la venta a los anunciantes de targets y
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precedentes de audiencia basados en el Estudio General de Medios nunca ha resultado
tan eficiente como la venta de GRPs.

La gratuidad de los servicios radiofénicos se ha mantenido en todos los casos, bien por
tratarse de cadenas publicas financiadas por las Administraciones, o bien por el recurso a
la publicidad en las entidades privadas, mas algunos ingresos complementarios por comer-
cializacion de productos musicales en las radio-férmulas.

Desde el punto de vista de los dispositivos, las emisoras de radio son plenamente accesi-
bles desde cualquier equipo vinculado a internet -incluidos receptores conectables a la
red wifi del hogar-, pero también desde los dispositivos personales de musica, teléfonos
moviles y receptores de TDT. En un efecto no previsto, la TDT se ha convertido curiosamen-
te en uno de los principales soportes digitales de la recepcién de las radios.

o * La Ley Audiovisual pretende el relanzamiento de la radio digital.

* El desarrollo transmedia de las marcas también es aplicable a la radio.

Grabaciones musicales

La musica grabada es seguramente el contenido digital que conceptualmente se ha adap-
tado con mayor rapidez y flexibilidad -obligado por las circunstancias- a los canales digi-
tales de produccion y distribucion, pero ain no ha hallado la forma definitiva de rentabili-
zar los nuevos habitos de consumo, a pesar de las continuas propuestas innovadoras de
comercializacion que constituyen una especie de campo de pruebas para el resto de mer-
cancias digitales (ASIMELEC, 2009b): proteccidn de copias, micropagos por descarga, sus-
cripcion para el acceso ilimitado a un catalogo, modelos ‘freemium’ que mezclan la gratui-
dady el pago, acuerdos con los operadores de moviles e internet, o financiacién publicitaria
de los portales y redes sociales vinculados a la musica como MySpace.

El éxito duradero de iTunes, asociado a los dispositivos de Apple -un fabricante de orde-
nadores ajeno en principio al mercado musical-, y mas reciente el de Spotify, estan abrien-
do el camino a otras iniciativas rentables de distribucidn musical y contenidos diversifica-
dos que combinan la suscripcidn y la gratuidad publicitaria, en una tendencia general de
sustitucion de la descarga fisica de archivos musicales por la audicion directa en la nube.

En Espafa, portales como Pixbox de Terra combinan, en modelos mixtos promocionales y
de pago, la oferta de canciones con otros contenidos audiovisuales, como peliculas y
series de television, en ventanas temporales de uso preestablecidas.

De igual manera gue en el caso del cing, los intercambios irregulares de las canciones en
MP3 vy videoclips merman afo tras afo desde 2001 los ingresos de esta industria -242 M€
en 2008, practicamente la mitad que en 2004-, de los cuales soélo el 11% proceden de des-
cargas en moviles e internet: 19,6 y 11,5 M€, respectivamente (ASIMELEC, 2009b).



En el primer semestre de 2009 la asociacion de empresas discograficas espafiolas certifi-
caba otra importante caida del 30% por ventas de musica grabada con respecto al afio
anterior (Promusicae, 2009), que se compensan parcialmente con el aumento de la acti-
vidad en conciertos en directo y eventos musicales, los cuales generaron 300 M€ en
2008 (Red.es, 2009Db).

Los operadores de radio-television, y en menor medida los productores de cine y video-
juegos, son clientes naturales de los contenidos musicales, a los que contribuyen princi-
palmente a través de los derechos de autor, y también mediante la creacion de marcas y
contenidos -canales tematicos como 40 Latino y Sol MUsica, ‘realities’ del tipo ‘Operacion
Triunfo’, juegos musicales-. En la television generalista, el género musical puro posee una
presencia anecddtica, con algunas excepciones en los canales publicos, consagradas a la
musica clasica y popular.

* La musica grabada se ha adaptado rapidamente a los canales digitales de
produccioén y distribucion.

Cine

La dimensién econdmica del cine fue de 833 M€ en el aflo 2008 (ICAA, 2009a), el 74% pro-
cedente de la exhibicidn en salas y el resto de la distribucidon secundaria a través de la
compra y alquiler de DVDs. Ambas parcelas del negocio muestran una franca decadencia
en el tiempo, segun la explicacion habitual por el desplazamiento de los usuarios hacia el
consumo online, pero también por la ampliacion de la oferta audiovisual de la television gra-
tuita y por una cierta tendencia cultural -al menos en los espectadores mas jovenes- hacia
la equiparacion del cine con otros productos de ficcidon como las series.

GRAFICO 26
Facturacion (M€) de la industria del cine y video en Espafa, 2004-2008
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Fuente: datos Red.es, Informe Anual de los Contenidos Digitales 2009
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La asistencia a las salas de cine disminuye en los ultimos afos, aunque mantiene un per-
severante atractivo como actividad de ocio socializado: los datos provisionales indican ade-
mas que en 2009 se ha producido un resurgimiento de la asistencia al cine y por tanto de
las recaudaciones, lo que no evita que, en general, el consumo doméstico de peliculas
tienda a imponerse al consumo social.

En esta linea, un estudio reciente indica que, entre los usuarios habituales de internet, la
audiencia ‘en casa’ de peliculas representa el 66% del visionado total, un concepto que inclu-
ye tanto internet -44% del consumo- como la compra y el alquiler de DVDs (The Cocktail
Analysis, 2009b).

Durante 2008 se comercializaron en DVD 5.831 titulos, de los que 998 fueron obras espa-
folas, 1.436 de paises de la UE y 2.192 de EEUU. El volumen total de ventas de DVDs
alcanzd en 2008 un valor econdmico de 173 M€, a los que se anadieron otros 41 M€ en
concepto de alquiler: ambas partidas mostraron retrocesos anuales del orden del 20%
(AETIC, 2009). Después de la rapida extinciéon de las cintas VHS en la segunda mitad de
la década, parece inevitable el proceso de sustituciéon de los soportes fisicos estandariza-
dos por consumos virtuales, a pesar de los esfuerzos comerciales realizados por implan-
tar nuevos discos con el valor afiadido de la alta definicion.

Es dificil estimar de modo realista el volumen del consumo de peliculas en internet suje-
to a discusiéon de derechos, pero las fuentes vinculadas a su proteccion lo estimaban en
350 millones de descargas o visionados directos en 2008. Si se aplica un precio medio
de 2€ por filme, como el que marcan en la actualidad los portales normalizados espafio-
les, el ‘lucro cesante’ de la “pirateria” alcanzaria una magnitud semejante a la recaudada
por la descarga legal.

El sistema tradicional de ventanas temporales de los estrenos -aunque su duracion se ha
reducido en los ultimos afios- se ha seflalado con frecuencia como absolutamente ineficien-
te y por tanto como incitador de consumos cuestionables. Por consiguiente, en la actuali-
dad se plantea la exploracion de variantes como el lanzamiento simultaneo de peliculas
en salas, televisiones de pago y medios online, con el objetivo de facilitar el acceso a los
usuarios a través del mayor ndmero posible de pantallas y restar asi atractivo a los consu-
mos no regulados.

Los modelos de distribucion online de peliculas hacia los usuarios finales se implantan
lentamente en Espafa, a través de compra, alquiler o publicidad, y mediante iniciativas de
distintos tipos de agentes que incluyen a los productores, editores de canales tematicos y
empresas de telecomunicaciones, que compiten a su vez con la oferta estadounidense en
la red. En el movimiento mas reciente, las marcas de videoconsolas estdn construyendo
tiendas de peliculas a las que se accede directamente desde las maguinas de juego conec-
tadas. Lamentablemente, no existe todavia informacion fiable sobre la magnitud de estos
procesos emergentes.

En el ambito de la distribucion en las salas de cine, el tejido empresarial se define en
Espafa por la convivencia de 229 empresas en 2008, una cifra que comprende tanto las
filiales de las seis ‘majors’ de actuacion global -Warner, Fox, Universal, Sony, Disney y
Paramount, que concentran el 75% del valor del mercado-, como las empresas locales o



independientes (ICAA, 2009a), con frecuencia asociadas también a las funciones de pro-
duccion -Filmax y Notro Films-.

La cifra total de empresas distribuidoras indica la existencia -al igual que en el ambito de
la produccién- de numerosas entidades atomizadas, vinculadas quizas a la explotacion
comercial de una sola pelicula.

La digitalizacion de la exhibicion del cine en las salas del pais es una de las tareas pen-
dientes, cuya aceleracion podria relanzar su valor convergente al incorporar contenidos dis-
tintos de las peliculas, como los videojuegos colectivos o la ‘emisién’ en directo de con-
ciertos y partidos de futbol en vision estdndar o en 3D -tal y como ha testado Mediapro
en 2009-. Si el cine ha utilizado histéricamente la television como via de difusion y finan-
ciacion, las paradojas de la convergencia permiten ahora la relacion inversa.

En el camino del cine en la television generalista, las peliculas y telefiimes no han dejado
de perder presencia en la Ultima década: en la temporada 2008-09 apenas alcanzaba el 9%
del tiempo total de emisidn, con una aportacion al share practicamente similar. Ademas,
el titulo mas destacado de cada afo suele marcar un registro de audiencia inferior al del
ejercicio anterior -4,8 millones de espectadores en 2009 para ‘La Casa del Lago’, ‘Mr. and
Mrs. Smith’ y ‘Crepusculo’-, como si la ventana del cine en los canales abiertos llegara dema-
siado tarde a espectadores que ya conocen los productos de éxito por otras vias. Los ele-
vados costes relativos de las peliculas y su escasa capacidad de fidelizacion han sido los
argumentos tipicos de los operadores para sustituirlas a lo largo del tiempo por ofertas equi-
parables, como las series, o de otro género.

Sin embargo, las peliculas conservan un reducto tactico importante en las programacio-
nes de todos los canales. No han abandonado definitivamente el ‘prime time’, donde
algunos canales -en especial los de titularidad publica- obtienen un buen rendimiento de
sus contratos con las ‘majors’ y de las producciones que han financiado. Ademas, el cine
ocupa zonas horarias de interés especializado como el infantil, parecen un recurso impres-
cindible en periodos de vacaciones y dias festivos, rellenan tiempo de emisién en perio-
dos de baja intensidad de consumo, y reemplazan de inmediato a otros productos fraca-
sados (Corporacion Multimedia, 2009b).
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. GRAFICO 27

Evolucién del cine en television generalista, 2005-2009
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Fuente: CMM sobre datos TNS, total Espafia

o » El negocio del cine se ve afectado por el fendmeno del consumo doméstico.

* Las ventanas temporales de los estrenos de cine estan en cuestion cuando
se trata de luchar contra los consumos no regulados.

» La digitalizacion de las salas abre nuevas lineas de negocio.

Software de videojuegos

El software para videojuegos es un contenido digital nativo que reclama un lugar legitimo entre
los medios audiovisuales, y también entre los bienes culturales, lo cual permitiria el acceso
de la industria -como en el cine- a los apoyos y subvenciones oficiales de todo tipo.

El sector registréd en 2008 unas ventas de 744 M€, un 3,5% mas que en el aio previo, y
con una concentracién superior al 90% en los juegos para consolas especificas de cada
fabricante frente a los ordenadores genéricos. Aunque la mayoria de los titulos consumi-
dos en el pais son extranjeros, Espafia cuenta con unos 70 estudios especializados en el
desarrollo de juegos, que emplea a una 400 personas dedicadas en exclusiva a esa tarea
(ADESE, 2009).

Una de las particularidades de los videojuegos de consola es que solo disponen de una ven-
tana de distribucion, que son las ventas de software para los dispositivos propietarios de
cada una de las marcas dominantes -Play Station, Nintendo DS, Wii, Xbox-. Sin embargo,
existen plataformas de juego en red, algunas de las cuales funcionan en servicios de cable



-Playcast- bajo un modelo de video bajo demanda, mientras otras como Playfish se han I 1131
especializado en adaptaciones de entretenimiento para redes sociales.

Las interacciones multimedia se producen en varios niveles. En primer lugar mediante la
relacidn con internet, que reproduce la cuestion de la descarga ilegal -atacada mediante la cre-
acién de juegos dependientes de accesorios fisicos concretos, tipo Wii-, pero a la vez facilita
el diseflo de aplicaciones multi-jugadores y la diversificacion de contenidos consumibles
desde las maquinas de juego. La mayoria de las consolas de nueva generacién, tanto de sobre-
mesa como portatiles, incluyen conexién a la red, acceso a servicios y contenidos diferentes
de los propios juegos -peliculas, series y musica-, e incluso interfaces para la TDT.
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Otra dimensiéon de los juegos son las aplicaciones especializadas en dispositivos portati-
les -incluidos los teléfonos madviles-, muy adecuados para los llamados juegos casuales. Y
por ultimo, en el nivel de los contenidos, la convergencia se materializa en juegos musica-
les como ‘Guitar Hero’, titulos y personajes compartidos con el cine, © magazines de tele-
vision orientados a los aficionados.

Los videojuegos disponen de su propio catalogo de formatos publicitarios, que compren-
de la incrustacion de marcas en los escenarios de juego -frecuente en los simuladores de
deportes-, la oferta de gratuidad o descuentos en los contenidos de pago a cambio de reci-
bir impactos comerciales, o los mensajes contextuales tipicos de internet en el caso de los
juegos en red. El argumentario comercial de los videojuegos recurre a los valores de la
personalizacion e interaccion, ademas de recordar que los nifios y jovenes no son los Uni-
cos usuarios de las plataformas de juego -‘Brain Training’, ‘Wii Fit’, aplicaciones de cocina:
los adultos son un target importante de las nuevas aplicaciones y consolas.

Un argumento reciente de la versatilidad de los contenidos de juego es la existencia en el
mercado de productos de utilidad social, educativa e incluso terapéutica, que sobrepasan
el caracter ludico original (ADESE, 2009).

o * Los videojuegos reclaman un lugar en las industrias culturales.

* Los videojuegos se consolidan como soportes publicitarios alternativos.

Publicaciones digitales

Los ingresos de la seccion de publicaciones digitales se estimalban en 2008 en unos 217 M€
(AETIC, 2009), tras un importante deterioro del 27% respecto del aflo anterior. Las previ-
siones para el ejercicio de 2009 tampoco son precisamente optimistas para el conjunto
del mercado.

La prensa diaria fue uno de los primeros medios convencionales en buscar la coexistencia
entre el papel y las redes, en general mediante el traspaso a internet y méviles de mode-
los de suscripcidn que progresivamente se abandonaron para buscar la rentabilizacion publi-
citaria de las visitas a sus websites.
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Aunqgue los lectores en papel conservan una cuota de mercado notable y hasta surgen nue-
vas cabeceras -‘Publico’ o ‘La Gaceta’ por ejemplo-, la evolucién de las ventas de periddi-
cos fisicos es muy preocupante para la industria, a pesar de sus innumerables promocio-
nes de libros, coleccionables, peliculas en DVD, cupones-descuento para receptores de TDT
y otros aparatos, o el uso incipiente de cddigos bidi para acciones publicitarias que pue-
den incorporar contenidos audiovisuales.

Quizds como ningun otro medio, la prensa muestra las contradicciones entre la preserva-
cion del negocio tradicional y la necesidad de reconstruirse en los medios digitales. La
distribucion fisica decrece por la proliferacion de noticias digitales gratuitas en tiempo
real, que restan valor a los periédicos impresos el dia siguiente, incluso si incrementan su
capacidad de atracciéon con otros elementos informativos como el analisis, la investiga-
cidon y la opinidn especializada.

En consecuencia las cabeceras clasicas se establecen forzadamente en la red, pero en
ésta todavia no afluyen los recursos suficientes, los periddicos se roban clientes a si mismos
a través de sus versiones electrénicas, y al mismo tiempo abren la puerta a competidores
de nuevo cufo para quienes las barreras de entrada son econdmicamente insignificantes.

El problema central es que las versiones online de los periddicos pueden ser rentables por
si mismas, pero no lo suficiente para compensar las pérdidas del negocio anterior porque
uno no es el sustituto del otro: se trata de modelos practicamente irreductibles [K. Caste-
llano (a)]. El trabajo realizado por los editores clasicos en la red no se traduce en modo algu-
no ni en fidelidad a las cabeceras ni en mayores retornos para el papel, lo que les esta
obligando a reducir drasticamente sus estructuras empresariales. En el caso de la prensa
no parece haber conexiéon posible entre ambos mundos, o por lo menos, la clave no ha
sido aun descubierta.

Los nuevos entrantes en la distribucion de informacion pertenecen a dos grandes tipos:

» Periddicos digitales. El primero de ellos son los periddicos digitales con altas dosis de
ambicién y profesionalidad, como ‘La Informaciéon’ y ‘Soitu’ -que ha abandonado el
mercado en noviembre de 2009 tras casi dos aflos de actividad exclusiva en internet-.
El objetivo diferenciador de estos nuevos medios periodisticos es la creacidon de un len-
guaje especifico de la informacion en internet, que combina, por ejemplo, el uso inten-
sivo de redes sociales en la redaccion con motores automaticos de busqueda de noti-
cias [M. Tascon (a)]. El empleo de video es un recurso natural en estos medios hibridos.

« Circulacion personalizada de contenidos informativos. El segundo tipo de competido-
res de la prensa histdrica son los blogueros particulares y las redes de blogs que circu-
lan, comentan y producen informaciones sobre cualquier asunto de la actualidad. En
ese espacio conviven discursos tan diversos como la informacidon de ‘cortar y pegar’ poco
cualificada -en ocasiones procedente de los propios periddicos y agencias clasicos-, la
informacion institucional de las empresas, y blogs de referencia como los de Eduardo
Madinaveitia y Juan Varela acerca de los medios.

Los debates actuales coinciden en la identificacion de procedimientos que hagan viables los
ingresos por la provision de noticias en las redes. Uno de los mas notorios es la intencion de



R. Murdoch, propietario de la influyente compafiia transnacional de medios News Corp., por I 1151
asociar a sus medios digitales un sistema de pago por la informacion, en una medida que
supondria la exclusién de sus noticias de los principales buscadores de internet. Otros perid-
dicos digitales estan siguiendo la misma via en lo que parece una sélida tendencia global.

La critica de esta propuesta recuerda que la informacién general se ha convertido en un
bien de consumo que se puede obtener indiferentemente en cualquier lugar, por lo que el
modelo de explotaciéon debe incluir otros elementos de valor afadido y de relacién con
los usuarios, como la oferta de noticias especializadas [K. Castellano (a)].

escenarios de un futuro digita

La industria audiovisual en €spana

En Espanfa las tacticas de pago de los periddicos no han logrado despegar a pesar del esfuer-
zo de las versiones digitales por incorporar contenidos mas amplios, lenguajes moderni-
zados, piezas audiovisuales, utilidades participativas y versiones wap para los moviles. ‘El
Pais’, ‘El Mundo’ y diarios gratuitos commo ADN llegaron a crear portales ‘televisivos’ que emi-
tian bucles de piezas en una interpretacion quizas prematura de la convergencia.

Por otro lado, los editores de diarios tienen esperanzas en la funcion de relanzamiento de
lectores y suscriptores que puedan ejercer los dispositivos portatiles de lectura conecta-
bles a la red, como el Kindle de Amazon, Reader y otros. Los principales periddicos espa-
Aoles ya han adoptado a finales de 2009 esa novedosa técnica de contacto con sus lecto-
res. En el contexto de lucha por la supervivencia de la prensa en papel, las autoridades
francesas han decidido recientemente apoyar a las empresas editoras de periddicos median-
te la compra masiva de ejemplares para ponerlos a disposicion de los jovenes.

Las editoriales espafolas, con una de las producciones mas amplias del mundo, también se
han sumado a la distribucion de libros para equipos electronicos especializados en lectura, a
la vez que comercializan sus textos en formatos estandar legibles en cualquier PC, tanto en
soportes fisicos como online. En 2008 se publicaron 8.447 titulos en formatos digitales, que
representaron en 8,1% del volumen total editado en el ano (Ministerio de Cultura, 2009).

Los asuntos relacionados con los derechos de propiedad afectan a esta seccion del merca-
do, en cuya dimension digital conviven proyectos como el de Google para crear una biblio-
teca universal que recuerda las ensofaciones de Borges, con iniciativas autdéctonas como Bubok
para facilitar sin coste la auto-edicién y distribucion de sus obras a cualquier escritor profe-
sional o aficionado que lo desee. Esta compaiia ha firmado ademads un acuerdo con la
Biblioteca Nacional de Espafa para que los ciudadanos puedan disponer, por un coste razo-
nable, de una copia impresa de cualquiera de los ejemplares histéricos de la institucion.

o * La prensa muestra las contradicciones entre la preservacion del negocio tra-
dicional y la necesidad de reconstruirse en los medios digitales.

» Parece imponerse la tendencia hacia el pago por la informacion en la red.

* La prensa: entre los modelos de pago vy la reinvencion digital de la oferta infor-
mativa.

* Los libros electronicos representaron en 2008 el 8,1% de la produccion edi-
torial espanola.
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Contenidos para moéviles

A diferencia de otros paises -Alemania, Corea y Japdn-, donde el visionado de television
gratuita a través del movil ha alcanzado una elevada popularidad, los contenidos televisi-
vos en Espafa se apoyan exclusivamente en modelos de pago. Dado que los terminales
estan financiados en gran medida por los operadores de telefonia, éstos no estan intere-
sados en abrir una ventana de consumo que no les reporta beneficios y puede restar tra-
fico a su negocio principal.

Otros tipos de contenidos digitales, como la musica, los juegos casuales o las aplicaciones
de internet presentan mayor utilidad para los usuarios, en especial después de que la nue-
va generacion de ‘smartphones’ elimine parcialmente las dificultades de visualizacion y mani-
pulacién de los terminales.

Los moviles se estrenaron en Espafa como soportes publicitarios audiovisuales en 2005,
con la ‘emisidon’ en Amena de la micro-serie de Globomedia ‘Supervillanos’ precedida de
un patrocinio en video de Amstel. Para la experiencia se ided un sistema de informacion
de audiencia denominado Mobirating.

En 2008 Infoadex iniciaba la contabilidad del marketing movil, asociado a los medios no
convencionales, al que asigna un valor de mercado de 19,1 M€, sin considerar la parte corres-
pondiente al acceso a internet (Infoadex, 2009a). Sin embargo, no toda esa cantidad se
refiere a publicidad con implicacidn audiovisual, cuya tipologia provisional incluye el
patrocinio de piezas, videojuegos, ‘streamings’ de television, y el envio de videoclips a tra-
vés de mensajes multimedia. Respecto de los usos personales, un estudio reciente desta-
ca la importancia del consumo e intercambio de videos a través de ‘bluetooth’ y MMS
(The Cocktail Analysis, 2009a), pero se desconoce aun en qué medida afectan esas con-
ductas de comunicacion puramente privada a los contenidos industriales.

La mayoria de la informacion disponible es privada, fragmentaria, con intenciones promo-
toras o demasiado genérica, del tipo “los videos patrocinados y MMSs poseen una razo-
nable aceptacion entre los menores de 44 afos” (Zed Digital, 2009). En general se intuye
la potencialidad publicitaria de los medios moviles, pero aun poseen frenos relacionados
con la legibilidad de las pantallas, los costes de uso y los riesgos de ‘spam’.

o * La consolidacion de la television a través del movil esta supeditada a los
intereses de negocio de los operadores de telefonia.

Medios sociales

Las redes sociales empiezan a ser consideradas como un nuevo medio, tanto por el impor-
tante volumen demogréafico de sus usuarios -6,7 millones de personas declaradas en
Espana (ASIMELEC, 2009b)- como por el hecho de que su modelo de relaciéon personal
implica no sdélo la comunicacion basada en mensajes de texto sino también el intercambio



o comparticion de contenidos audiovisuales y comentarios sobre los mismos. Las redes 1171
no son medios en sentido estricto, pero actuan como tales al congregar, en el mismo
espacio virtual, contenidos digitales de cualquier clase -directos o enlazados- y funciones
participativas y relacionales.

La caracterizacion del fendmeno es compleja por su propia novedad, el caracter fluido de
las interacciones, la diversidad de las marcas que apelan a esa denominacioén -que incluye
actividades tan variadas como las de YouTube, Facebook o Twitter- y su probable depen-
dencia de ciclos de moda. La gran mayoria de las redes sociales son abiertas, aunque
algunas requieren la inscripcion o el acceso por invitacion, y de uso gratuito.

escenarios de un futuro digita

La industria audiovisual en €spana

Aun asi, a partir de modelos publicitarios, Facebook ha entrado en beneficios a finales de
2009 y YouTube estd a punto de hacerlo, siguiendo el principio clasico de construir
audiencias para que los anunciantes acudan al reclamo [M. Tascdon (a)]. Las siguientes
vueltas de tuerca, como acaba de plantear YouTube -el medio social de caracter audiovi-
sual por excelencia, si se acepta esta clasificacion-, son las transmisiones de eventos en
directo, la incorporacion de formatos de larga duracion, y la creacion de ofertas premium
para la difusidon de contenidos de origen ‘profesional’.

Al igual que ocurre con otros servicios novedosos en red, las definiciones de los medios
sociales son contradictorias y la informacién dispersa; en ocasiones también interesada.
Pero todas las sefales apuntan a un volumen significativo de consumo, muy sesgado
hacia los publicos mas jovenes -24 afos de edad media en la espafiola Tuenti [I. Moyano
(a)]-, y asociado a una fuerte imagen de ‘tendencia’ y contemporaneidad.

La conceptualizacion de los medios sociales como soportes audiovisuales o como entor-
nos personales desde los que se accede a contenidos, insiste sobre todo en dos factores:
la libertad del usuario en la elecciéon del momento, lugar y forma del consumo, y el esta-
blecimiento de discursos sociales alrededor de los contenidos de audio y video. La ‘libera-
cion’ del usuario de los condicionantes de espacio y tiempo sobre el consumo, y la deter-
minacidn participativa de los flujos de uso, son percibidas como un importante elemento
novedoso con capacidad de cuestionar las reglas tradicionales de los medios audiovisua-
les en lo relativo al control de los contenidos vy las audiencias [M. Ferreras (a)].

Otra novedad significativa que introducen los medios sociales de alcance global como You-
Tube es la dimensidon internacional de sus contenidos y campafas publicitarias [M. Ferre-
ras (a)]. Este factor no es totalmente inédito, pues ya existia en la web genérica, en las trans-
misiones por satélite de canales ‘extranjeros’, en el ‘product placement’ de series y peliculas
originarios de otros paises, e incluso en las camisetas con publicidad de casas de apues-
tas de los clubes de futbol espafoles, pero introduce una nueva tension sobre las regula-
ciones de alcance nacional de los contenidos. Asi, Francia se planteaba a comienzos de 2010
la aplicacion de impuestos a los buscadores internacionales con presencia en el pais para
dedicar esos recursos a la industria nacional de contenidos digitales.

Aungue las redes sociales no estan libres de problemas relacionados con la propiedad
intelectual, las marcas principales como YouTube practican una politica activa de defensa
de los derechos de autoria a través de la eliminacidon de cualquier material audiovisual sobre
el que exista una reclamacion. Posee ademas un sistema automatico de identificacion de
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imagenes que facilita la deteccidn de cualquier video subido a la plataforma que utilice
sin consentimiento materiales protegidos por derechos de autor [M. Ferreras (a)].

Las consecuencias del éxito social de diversas marcas de medios sociales son el enfoque
de los intereses publicitarios en sus posibles utilidades como soporte comercial -que
incluye el analisis y la divulgacién de sus caracteristicas de audiencia (IAB Spain, 2009d)-
y el intento de apropiacion de sus flujos de relacién por parte de los anunciantes y opera-
dores de medios: televisiones y telefonicas crean sus propias redes sociales -Keteke- o inten-
tan utilizar las existentes para el desarrollo experimental de sus intereses comerciales.

Las redes sociales se consagran como ‘medios’ en tanto que se convierten en soportes de
actividad de marketing, en principio con una alta capacidad de segmentacién y con la
ventaja afadida de abrir vias de explotacion a los comentarios y opiniones de los usuarios
sobre las marcas.

En términos de consumo audiovisual, YouTube parece ser el medio social mas utilizado ‘para
ver y compartir video e imagenes’ entre la poblacion espafiola que se declara usuaria de
este tipo de servicios, seguida de Facebook o Tuenti (IAB Spain, 2009d). Los responsa-
bles de la popular plataforma de video YouTube sefalan que poseen en Espafa, a finales
de 2009, casi 13 millones de usuarios Unicos mensuales, por lo que seria el ‘site’ audiovi-
sual mas frecuentado del pais [M. Ferreras (a)]. Por su lado, las mediciones de Nielsen en
EEUU estdn detectando en los ultimos meses un incremento sustancial en el consumo de
video en los lugares web dedicados a blogs y redes sociales (Nielsen, 2009c¢), en un trafi-
co cruzado que suele realimentar a los portales lideres.

Otros indicios significativos apuntan a que la mayor parte de los usos audiovisuales en estas
redes se vinculan con el cine y la television. Asi, Tuenti declara tener dos millones de usua-
rios en Espafia durante la franja de ‘prime time’, con una permanencia media de 80 minu-
tos diarios ‘per capita’. Es decir, cifras plenamente competitivas con las que presenta la tele-
visidn y en ocasiones complementarias con ella. En un excelente ejemplo de uso combinado
de medios, la ‘audiencia’ de Tuenti desciende durante la emisidon de ‘Fisica o Quimica’ en
Antena 3 -una ficcién juvenil con fuerte afinidad de target con la red Tuenti-, pero aumen-
ta durante los cortes publicitarios de la serie, momentos que los usuarios aprovechan para
cambiar impresiones sobre ella con sus amigos [I. Moyano (a)].

A comienzos de 2010 la propia Antena 3 avanzaba en Tuenti contenidos exclusivos de su
serie ‘Los Protegidos’ con intencidn de explotar la capacidad promocional de los usuarios.
En situaciones practicas como ésta, los espectadores convierten voluntaria y desinteresa-
damente su aficion a determinados programas en herramientas del marketing de los
canales de television [S. Alosete (b)].

Es cierto que se trata de informaciones parciales, asistematicas todavia y no integradas
en el mapa general del consumo de medios audiovisuales, pero que indican la presencia
de conductas emergentes que escapan totalmente a los procesos de regulacion y planifi-
cacion de los contenidos conocidos hasta el momento.
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* Facebook ha entrado en beneficios a finales de 2009 y YouTube estd a pun-
to de hacerlo.

* Uno de los principales atractivos de fendmenos como YouTube es la dimen-
sidn internacional de sus contenidos y sus campafas publicitarias.

* Tuenti declara tener dos millones de usuarios en Espafna durante la franja
del prime time, con una permanencia de 80 minutos diarios per capita.

escenarios de un futuro digita

La industria audiovisual en €spana

Servicios de valor anadido en television

Los servicios de valor afadido constituyen uno de los tépicos asociados a la television
digital, que suele definirse como la suma de oferta multicanal, servicios adicionales y
mejor calidad de imagen y sonido. En el escenario de la TDT, la retdrica oficial de la UE ha
asociado estos servicios con el acceso universal a los beneficios de la Sociedad de la
Informacion, bajo la justificacion algo ingenua de la existencia de televisores en todos los
hogares europeos: la migracion hacia la TDT estableceria una plataforma técnica universal
para servicios publicos y administracion electrénica, sin exclusiones por motivos econd-
micos, y que por tanto reduciria la ‘brecha digital’ asociada a los grupos sociales en des-
ventaja por razones de edad, cultura o costes.

Este argumento ha cobrado especial relevancia en paises -Espaia incluida- con una pene-
tracion reducida de otras modalidades de comunicacion digital, como la television digital
de pago e internet en banda ancha (Bustamante, 2008b). Sin embargo, en la practica la
evolucion técnica ha aparcado las esperanzas interactivas de la television o las ha reduci-
do al terreno de los medios de pago, donde su valor social es ldgicamente limitado.

La interactividad en television consiste en la gestion de cualquier tipo de demanda que el
usuario realice al sistema técnico a través de su mando a distancia. El teletexto de la tele-
vision analdgica es la forma basica de la interactividad. En la television digital, la posibili-
dad de introducir software en los dispositivos de recepcion y de establecer un canal de
retorno entre éstos y un proveedor de servicio, multiplica sobremanera la capacidad de
demanda del usuario sobre las utilidades que le facilite el sistema.

Existen muchas clasificaciones derivadas de la fluidez y novedad del concepto de interac-
tividad en televisidn, de la polisemia del propio término y de su estatus aun no regulado
(Prado, 2008): los servicios adicionales se analizan en ocasiones segun criterios de ocu-
pacion de pantalla, vinculo con las emisiones, grado de sincronia con los contenidos, o
por tipos de utilidad. A efectos practicos, los servicios interactivos en television digital se
graduan en estos niveles:

* La interactividad basica, o local, no requiere un canal de retorno. En el teletexto, el sub-
titulado, las EPG -guias electrénicas de programacion-, los videojuegos simples o la
consulta del tv-site de un ayuntamiento o anunciante consistente en una serie de pan-
tallas informativas -en realidad un teletexto mejorado con grafismo e imagenes-, el
usuario solicita datos insertados en la transmision que recibe. Este es también el caso
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de los ‘carruseles’ de canales, donde el espectador puede seleccionar en una multipan-
talla uno de los partidos de futbol que se emiten simultdneamente: en realidad esta hacien-
do poco mas gue seleccionar un canal entre varios.

* En un nivel de complejidad mayor, el servicio interactivo requiere una conexion entre el
receptor del usuario y el operador. Por ejemplo, en la compra de un combate de boxeo
en PPV o de una pizza -‘t-commerce’-, en la consulta de una cuenta bancaria, en la
peticion de cita médica en la Seguridad Social -administracion electrénica- o en la res-
puesta a un cuestionario en la pantalla, el operador necesita recibir algunos datos del
demandante -entre otras cosas para certificar la transaccion y realizar la facturacion, si
se trata de un servicio de pago-. En las plataformas por satélite y TDT esta interactivi-
dad se realiza mediante la conexiéon auxiliar del descodificador a una linea telefdnica,
mientras que en el cable, TV-IP y telefonia movil la sefal de demanda se envia al opera-
dor por el mismo sistema técnico de comunicacion.

* La interactividad maxima se obtiene cuando el canal de comunicaciéon posee un ancho
de banda elevado que permite las demandas personales de video, o el usuario dispone
de un terminal con gran capacidad de almacenamiento y gestién -DVR- que facilita la
entrega de una serie o pelicula a un receptor concreto. Al mismo tiempo existe un flujo
en sentido contrario que puede consistir desde la ‘subida’ de videos hasta la participa-
cidon mediante votaciones, comentarios o cualquier otra contribucidon personal.

* Es posible hablar, por ultimo, de una interactividad vicaria cuando la demanda de servi-
cio por parte de los usuarios se realiza a través de un sistema de comunicacién externo,
por ejemplo, mediante un ‘call center’, un SMS de nimero corto o la web del operador
de television, tipicamente en las solicitudes de PPV sobre plataformas sin linea de retor-
no inmediato.

Ni los servicios digitales ni la interactividad televisiva han mostrado auin su potencialidad en
Espafa. Las plataformas de pago han explotado, en cada una de sus fases biograficas, los
productos interactivos que permitian la tecnologia y las exigencias de su negocio, pero en
el dmbito de la televisidon abierta las iniciativas han sido realmente limitadas o al menos no
han respondido a las expectativas despertadas por el discurso oficial.

De este modo, un riguroso estudio de la oferta interactiva realizado en Catalufa a finales de
2007 identificaba 38 aplicaciones interactivas vigentes en TDT -13 de ellas originarias del
operador autondmico TVC-: al menos en cuanto a la cifra total de productos, la cifra no es muy
diferente de la registrada en otros mercados como el britanico o el italiano (Franquet & al.,
2008a). Los autores de la investigacion destacan por otro lado los esfuerzos realizados por
las televisiones publicas en el campo de la informacion interactiva (Franquet & al, 2008b).

Mas recientemente, en 20009, el lanzamiento de los sintonizadores de TDT premium encar-
nan también un servicio adicional de la TDT, aunque ubicado de nuevo en el territorio del pago.

La publicidad interactiva permanece como utilidad alternativa en el imaginario de los
actores del mercado publicitario (Casero, 2009), pero lo cierto es que su presencia en la
TDT se limita a unos pocos casos de patrocinio grafico de aplicaciones, mientras en las



plataformas predominan los usos autopromocionales: las experiencias pioneras en Canal
Satélite y Via Digital al comienzo de la década fueron pronto olvidadas por el mercado.

Mas alla del circulo vicioso entre la escasez de servicios atractivos y la ausencia de termi-
nales capacitados, con la consiguiente ausencia de motivacidon econdmica para los acto-
res comerciales, la principal evidencia es que, en el Ultimo lustro, otros medios electréni-
cos - en especial la TV-IP y la web TV- han sobrepasado ampliamente el concepto inicial
de interactividad televisiva basada en MHP y otros estdndares centrados en el receptor para
instalarse en su medio natural -las redes-, a partir de las cuales se busca la interconexiéon
con el televisor.

o  La interactividad en television estaba llamada a completar el acceso univer-
sal a los servicios digitales.

* La publicidad interactiva se mantiene en el imaginario de los actores, pero
su desarrollo en television es hasta ahora irrelevante.

€mpresas y empleo

El ONTSI, Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y la Sociedad de la Informa-
cion, dependiente del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, aporta nuevos datos des-
de una ‘perspectiva TIC'.

En su importante informe ‘La Sociedad en Red’ correspondiente a 2008, que incorpora
como novedad frente a su edicién anterior el afadido de los ‘servicios audiovisuales’ al
epigrafe general de las TIC, el Observatorio sefiala que el 8,8% de los empleados del macro-
sector -unas 35.900 personas, un 8% menos que en el ejercicio anterior- trabajaban en
empresas relacionadas con el sector audiovisual y los contenidos digitales, las cuales pro-
dujeron unos ingresos netos de 10.174 M€ (ONTSI, 2009b).

Con esos mismos criterios, el Observatorio identificaba en 2007 un total de 3.400 empre-
sas dedicadas a los servicios audiovisuales y contenidos digitales.

Las cifras son sensiblemente superiores a las facilitadas por la CMT porque el Observato-
rio incluye bajo el epigrafe ‘audiovisual’ actividades como la edicién y reproduccién musi-
cal, o la distribucién de peliculas, de acuerdo con los criterios de homogenizacién promo-
vidos por la OCDE. Como reconocen las propias fuentes oficiales, las categorias del CNAE
-Catdlogo Nacional de Actividades Econdmicas, renovado profundamente en 2009- rela-
tivas al mundo digital estan en permanente revision y adaptacion a las evoluciones del mer-
cado (SETSI, 2009¢).

o * 3.400 empresas se dedican a los contenidos digitales, con un volumen de
empleo de unas 36.000 personas.
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5. Mercado publicitario

El mercado publicitario es el principal recurso econémico de la radio y television: repre-
senta en los Ultimos afos cerca de la mitad de los ingresos totales del sistema audiovisual
clasico. Para el cine la publicidad es una contribucidon minoritaria, mientras que en el ambi-
to de internet audiovisual, los videojuegos vy la propia musica, empieza a cobrar importan-
cia junto con los modelos iniciales basados en el pago o en la comercializacidon directa de
Servicios.

Vinculada directamente a la situacion econdmica de los sectores productivos e institucio-
nes publicas, cuyas funciones y resultados dependen en gran medida del conocimiento
social de sus ofertas e informaciones, la crisis publicitaria iniciada en 2008 afecta severa-
mente al nucleo funcional de los medios audiovisuales, después de casi una década de
crecimientos acentuados que estimularon el nacimiento de todo tipo de empresas y expec-
tativas. La dependencia de los medios del sistema publicitario de financiacion atraviesa
un periodo de cambios intensos cuyo resultado final nadie se atreve a pronosticar.

En el caso de la television, el descenso de los ingresos publicitarios coincide en el tiempo
con su doble migracion digital y sus consecuencias -multiplicacion de la oferta concurren-
te y necesidad de presencia en todos los soportes-, lo que impide deslindar claramente
los factores asociados a cada movimiento. Aunque no faltan ejemplos histéricos que
ensefan que el incremento de la competencia puede ser congruente con el desarrollo de
la inversion publicitaria en el medio [L. Jiménez (b)], la intensidad de la transformacion actual
pone en duda el valor de los precedentes.

En la interpretacion de la situacion del mercado publicitario subyace también un conflicto
entre los viejos y los nuevos medios, entre los ‘off’ y los online en un contexto de compe-
tencia por los recursos y por el tiempo de atenciéon y el dinero de los usuarios. Frente a
los medios convencionales, cuya principal exigencia es adaptativa y necesariamente cau-
ta o ‘conservadora’ -de sus cuentas de sus resultados, de su capital de experiencia, de sus
cuotas de mercado-, los nuevos medios se estan inventando y no tienen literalmente
nada, o casi nada, que perder. Para aquellos los fendmenos de cambio son estructurales,
mientras para éstos son de naturaleza coyuntural [K. Castellano (a)].

o * La crisis publicitaria iniciada en 2008 afecta severamente al nucleo funcio-
nal de los medios audiovisuales.

* Los medios online y offline compiten por los recursos publicitarios.

Tejido industrial de la publicidad

Las agrupaciones sectoriales de las empresas de publicidad estiman que existian en 2008
en Espafa unas 40.000 empresas -con 120.000 trabajadores, de los que 50.000 son pro-
fesionales independientes-, dedicadas a la actividad publicitaria en general. Como en las



demas industrias relacionadas con los medios, Madrid y Barcelona concentran buena par-
te de los recursos empresariales y humanos del sector (FNEP & AGEP, 2009).

La industria publicitaria se desglosa en los tipos de companias siguientes: agencias de publi-
cidad -que forman el ndcleo mayoritario en niUmero-, agencias de medios, empresas de
publicidad exterior, publicidad directa y marketing directo, empresas de exclusivas de publi-
cidad, estudios de disefio, organizacion de eventos y ferias, y marketing promocional.

Las agencias de publicidad y de medios se situan en el centro del intercambio entre los
anunciantes y los medios de comunicacion, las primeras enfocadas en la creatividad vy las
segundas, de origen mas reciente, especializadas en la compra por volumen vy la planifica-
cion de espacio o tiempo comercial para los anunciantes concretos. Ambas han evolucio-
nado con el tiempo hacia la integracién de servicios en sus areas, y las mas importantes
de ambos tipos suelen aparecer asociadas bajo un mismo grupo global.

El grado de concentraciéon en el sub-mercado de las agencias no es excesivo, segun se
desprende de los andlisis regulares de Infoadex. En el sector de las agencias de publici-
dad, dominado en 2008 por McCann, Bassat Ogilvy & Mather, Grey, DDB y Young & Rubi-
cam, la empresa lider concentraba algo mas del 12% del negocio de este grupo de empre-
sas. En el campo de las agencias de medios, cuyos actores mas notables son MPG, Optimedia
y Mediaedge, la primera de ellas controlaba casi el 20% de la facturacidon de su sector en
2007 (Infoadex, 2009c¢). Sin duda, en 2009 la situacion general de ambos tipos de activi-
dades se ha modificado considerablemente, en especial en lo que atafie a los volumenes
de negocio.

La principal tendencia empresarial entre las grandes agencias de ambos tipos es la crea-
cidon o adquisicion de divisiones digitales e interactivas que afronten las demandas actua-
les de los anunciantes, al mismo tiempo que prolifera una generacion de pequeias empre-
sas especializadas en funciones como el marketing online, las transacciones directas, la
gestidn de la creatividad en internet y la planificacion de los medios digitales. Sin embar-
go, para los enfoques integradores, carece de sentido la construccion de unidades de actua-
cion independientes para las practicas relacionadas con los nuevos medios y soportes [M.
Balsera (a)].

En el mundo real, aunque exista una integracion de nuevas y viejas funciones en las com-
pafias, los creativos ‘offline’ y online -con un perfil mas técnico, a los que mas reciente-
mente se han unido los creativos especializados en marketing movil- seguirdn siendo de
modo inevitable, durante algun tiempo, profesionales diferentes [J. De Federico (b)].

La coyuntura econdmica determina una reduccion significativa en los margenes de inter-
mediacion de las agencias de medios, probablemente una de las actividades mas castiga-
das por la actual contraccion de la inversidn publicitaria después de cerca de quince afos
de negocio saneado. Los anunciantes exigen ahora de ellas esfuerzos de investigacion y
de planificacion mas complejos que incluyen decenas de canales digitales y ademas, la inte-
gracion en las campanas de los nuevos medios, targets y soportes, pero sin incrementar
las retribuciones a la agencia [E. Madinaveitia (a)].
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* 40.000 empresas dedicadas a la actividad publicitaria.

» La principal tendencia entre las agencias es la creacion o adquisicion de divisio-
nes digitales o interactivas para atender las demandas de los anunciantes.

* La actividad de las agencias de medios es, probablemente, una de las mas
castigadas por la contraccién de la inversion publicitaria.

Los datos bdsicos de Infoadex en 2008

La empresa Infoadex estima anualmente las magnitudes econémicas de la publicidad en
Espafa. Sus datos son referenciales para la mayoria de los actores del mercado, a pesar
de la dificultad que supone la obtencidn de informacion fiable en una actividad basada en
negociaciones particulares donde predominan los descuentos sobre las tarifas teodricas,
segun factores en los que intervienen los acuerdos por volumen, las afinidades entre com-
pafias, las compensaciones por audiencia, e incluso los trueques de servicios.

AUn asi, Infoadex ofrece las magnitudes referenciales de la inversion publicitaria con un
amplio detalle por medios, sectores de actividad, anunciantes, zonas geograficas y otras
variables.

El enfoque de los andlisis de Infoadex distingue entre medios no convencionales y con-
vencionales -incluidos entre éstos, desde hace anos, los medios interactivos-, que se

repartian casi por mitades los cerca de 15.000 M€ que la industria publicitaria facturdé en
2008, tras un importante retroceso anual del 7,5%.

. GRAFICO 28

Evolucién de la inversién publicitaria en Espafia, 2004-2008
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Dentro de los medios convencionales, la televisidon acaparaba en 2008 la mayor parte de
los ingresos, con un peso del 43-44% que se mantiene muy estable en el tiempo, a pesar
del deterioro del 11,1% sufrido en 2008. La radio representaba un 9,0% vy las salas de cine
apenas un 0,3% de la inversién publicitaria, después de que su facturaciéon se hundiera
casi a la mitad durante 2008.

Si se considera el conjunto de las paginas espafolas de internet como un medio audiovi-
sual especifico -aungque no todo en él, ni mucho menos, es audiovisual: sélo el 5% de la inver-
siéon corresponde a formatos de ‘video enriquecido’ (IAB Spain, 2009a)-, la red captd en
2008 un total de 610 M€ en concepto de publicidad, cuando apenas tres anos antes la
cifra era puramente anecdoética.

Internet es ademas uno de los pocos soportes publicitarios que ha aumentado en 2008 sus
ingresos, con un notable incremento interanual del 26,5% (Infoadex, 2009a). Sin embargo,
es muy probable que una buena parte de la inversion se concentre en las filiales de los gran-
des grupos internacionales, con los exitosos modelos comerciales de Google y YouTube a
la cabeza.

La publicidad vinculada a los videojuegos o ubicada en su interior -‘advergaming’- empie-
za a tomar relevancia en el mercado: ADESE -Asociacién de Distribuidores y Editores de
Software de Entretenimiento- sefiala con datos propios originarios de Infoadex que los ingre-
sos publicitarios de su sector -a precio de tarifa, es decir, antes de sufrir la reduccién de
cada negociacién concreta- alcanzaron los 237 M€ en 2008, con un notable incremento
anual del 66% (ADESE, 2009). La cifra real a precios de mercado probablemente sea
unas diez veces inferior.

GRAFICO 29
Evolucion de la inversion publicitaria en medios audiovisuales, 2004-2008
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* Internet es uno de los pocos soportes publicitarios que ha aumentado sus
ingresos en 2008 y 2009.

Desplome del mercado en 2009

Sin embargo, la informacion relativa a 2008 no refleja justamente la magnitud de la fase
vigente de contraccién del mercado publicitario. Las cifras provisionales del primer semes-
tre de 2009 anunciaban un abultado descenso del 30% en comparacion con el mismo perio-
do del afo anterior (IAB Spain, 2009c¢), en un panorama en el que sélo resistian los medios
interactivos -con una pérdida inapreciable respecto del periodo anterior-, y donde el cine
practicamente se extinguia como soporte publicitario.

La televisidon decaia en la misma proporcion que el conjunto de los medios convenciona-
les -aungue la parte imputable a los canales TDT crecia hasta los 24 M€ (Infoadex, 2009¢)-
y la radio en cerca de un 20%.

. GRAFICO 30

( » Variacion de la inversion publicitaria en medios audiovisuales, 2008-2009
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Otros indicios apuntan también que 2009 resultard dramatico para la actividad publicita-
ria, y por tanto para los medios que dependen de ella. Asi, el panel de expertos Zenith
Vigia vaticinaba a mediados de 2009 un retroceso anual del 19% para el conjunto de los
soportes convencionales, y el estudio ‘ip2’ de inversion publicitaria calculaba un 21,6% a par-



tir de la extrapolacion de los datos reales del primer semestre (Arce Media, 2009). Los resul-
tados contables del cierre del tercer trimestre indicaban una caida del 28% en los nueve pri-
meros meses del aio, una cifra compartida por el conjunto de medios convencionales y por
la television (Antena 3, 2009), aunque finalmente las campanas de las Ultimas semanas
del afno maquillaron ligeramente la abultada tasa del ejercicio.

Los datos provisionales de 2009 cifraban en un 22-23% el descenso total, coincidente apro-
ximadamente en porcentajes con el deterioro de ingresos de la television. En consecuen-
cia, el nucleo del sistema audiovisual ha acumulado una pérdida de mas de un tercio de
sus recursos netos en sdlo un bienio, apenas compensada por el incremento de las apor-
taciones publicas a los canales estatales y autondmicos.

Las previsiones expertas para 2010 tampoco son precisamente optimistas. Asi, el panel
de anunciantes Zenthinela vaticina para ese ano una caida adicional del 7% para la televi-
sion (Madinaveitia, 2009), que otras opiniones elevan al menos hasta el 10%.

o * Las previsiones para la actividad publicitaria en 2010 tampoco son precisa-
mente optimistas.

€l problema de la saturacion en television

Desde antes incluso de los grandes cambios iniciados en 2005, la critica principal frente a
la publicidad en television se centra en el concepto de saturacion o sobre-oferta de men-
sajes comerciales por parte de los canales generalistas, cuyo modelo financiero vigente
necesita maximizar las ventas de tiempo publicitario para convertirlo en ingresos directos.
La frecuencia y duracion de los cortes publicitarios son la forma mas visible de la satura-
cion. Ni siquiera la ampliaciéon de la oferta de soportes nacionales ha mitigado este pro-
blema estructural de la industria.

La saturacion endémica de los canales de television, incluidos en ciertos casos los de ser-
vicio publico, provoca una situacion incomoda en todos los actores del mercado -admi-
nistraciones, anunciantes y los propios espectadores-, y en un sentido genérico, también
a los operadores:

e Uno. La saturacion transgrede las reglas de juego. La saturacion incumple la normativa
si se sobrepasan los limites establecidos por la Directiva de Television sin Fronteras -
hasta ahora, doce minutos por hora de emisidon, mas cinco de autopromocion, ademas
de algunas restricciones concretas para el cine, informativos y espacios infantiles-. Los
incumplimientos de la norma han obligado a las autoridades audiovisuales, la SETSI en
el ambito estatal, a imponer sanciones ocasionales a los operadores, y el propio Gobier-
no espanol ha sido denunciado ante la UE por su postura demasiado permisiva respec-
to del tiempo de emision de publicidad usado por los canales.
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Aunque la nueva Directiva de Servicios de Medios Audiovisuales, que debe ser adapta-
da al marco juridico espanol a través de la Ley General Audiovisual, parece en su ver-
sion actual mas tolerante que su antecesora con las practicas publicitarias de los cana-
les, el exceso de ocupaciéon es un foco permanente de conflicto entre los operadores
privados y la administracion.

Dos. La saturacion merma la eficacia. La saturacion reduce la eficacia publicitaria obte-
nida por los anunciantes en el medio televisivo al acumular gran nimero de mensajes casi
indiferenciados en bloques de larga duracién, que impiden al espectador el reconoci-
miento de las campafas vy la vinculacién de éstas con las marcas. Ademas, la saturacion
provoca una espiral de ruido publicitario: cuanto mayor es la dificultad para hacerse oir,
mayor es la presion requerida para conservar la voz de la presencia de marca. Este
escenario perjudica sobre todo a los anunciantes, que no necesariamente obtienen
ahorros de coste en canales saturados.

La AEA -Asociacion Espafiola de Anunciantes- ha denunciado tradicionalmente la satu-
racion como enemiga de la eficacia televisiva: en los informes mensuales y anuales
de su ‘Observatorio de la Publicidad’ cuantifica los tiempos de emisién dedicados a
los contenidos comerciales y autopromocionales y otros segmentos de no-progra-
macion, cuya suma ha rondado el 30% en algunos casos particulares. También es
cierto que la Asociacion ha constatado a partir de 2008 un descenso de la presion
publicitaria en la mayoria de los canales (AEA, 2009a). En el centro de la recesion eco-
némica, en el ultimo trimestre de 2009, la tasa de ocupacion de publicidad conven-
cional en los canales privados nacionales superaba ligeramente el 90% del tiempo legal
disponible (Publiseis, 2009).

La AEA detecta asimismo un deterioro histdrico de la eficacia publicitaria en television,
que se agravaria sensiblemente si la Ley Audiovisual incrementa los tiempos permiti-
dos. Desde una perspectiva de neutralidad instrumental, la Asociacion considera que si
la mayor parte de la inversion publicitaria se concentra en la television, es porque hasta
el momento ha mantenido ventajas de coste-eficacia frente a los soportes alternativos.

Parece evidente que, en la medida en que la television deteriore sus condiciones de
eficacia y otros medios demuestren una combinacion dptima de sus cualidades comer-
ciales, los recursos de los anunciantes se desplazaran de forma légica hacia ellos
[J.R. Plana (a)].

Frente a esta posicion, los operadores de television argumentan que es perfectamente
posible atender las reivindicaciones de eficacia de sus clientes, pero que las alternativas
poseen un coste anadido que los anunciantes no estan dispuestos a asumir. Los canales
ofertan formatos publicitarios mas eficaces que los bloques saturados, pero el grueso
de la demanda se dirige hacia las férmulas menos costosas y por tanto menos eficaces.

También es cierto que la unidad universal de medida publicitaria, el GRP basado en la
audimetria, ha construido un medio transparente e inmediato de negociacion y atribu-
cidn de valor econdmico a los spots, pero no es directamente aplicable a otras accio-
nes especiales cuya valoracion incluya consideraciones cualitativas de la eficacia [S.
Gonzalez (a)].



En este sentido, y a pesar de sus evidentes ventajas contables, el a veces vapuleado
GRP aparece como responsable subsidiario de la saturacidn, pero no tanto por si mis-
mo como por la falta de acuerdo del mercado sobre métricas mas sofisticadas para la
evaluacion del retorno de la publicidad en televisién.

Tres. Los espectadores rechazan la saturacion. Ademas, la saturacion provoca el recha-
zo de los espectadores, que suelen actuar contra ella mediante el ‘zapping’ -cuyo volu-
men neto aumenta a lo largo del tiempo- o la simple retirada de la atencién: la tasa de
recuerdo de spots, y por tanto de la notoriedad de las campafas, es en Espafia una de
las mas reducidas de Europa.

Cuando en las encuestas se pregunta a los espectadores los problemas que perciben
en los contenidos televisivos, su primera respuesta espontdnea suele ser el exceso de
publicidad, muy por encima de otros asuntos como la telebasura o la adecuaciéon hora-
ria de los programas al publico infantil (CAC, 2009a). El incremento de la audiencia de
RTVE en las primeras semanas de 2010, tras la supresion de los spots en su programa-
cion, puede leerse también como un indicador indirecto del rechazo.

La desatencion de los espectadores es, ademas, facilitada por nuevos equipos domés-
ticos como el video digital o DVR -o sus equivalentes virtuales en las redes-, que permi-
ten esquivar la publicidad en las sesiones diferidas de visionado. La penetracién en Espa-
fa se reduce a los 100.000 usuarios de Digital+ que disponen de terminales avanzados,
mas una cantidad semejante de equipos adquiridos en el mercado abierto (Impulsa
TDT, 2010), aungue paises como EEUU han entrado ya en un tercio de los hogares y
condicionan de forma notable los hdbitos de audiencia. Los DVRs han aparecido en
ocasiones como emblema del rechazo de los espectadores hacia los excesos publicita-
rios por su facilidad para eludir los ‘breaks’ comerciales.

La publicidad en general, y especialmente en television, no tiene buena imagen entre
los ciudadanos y suele considerarse mas como una agresion contra el disfrute de los con-
tenidos en el tiempo de ocio personal que como un servicio valioso de informacidon comer-
cial. Paraddjicamente, los actores del mercado publicitario no han sabido hasta ahora
venderse adecuadamente a si mismos [E. Madinaveitia (a)].

Y cuatro. La saturacion perjudica a los operadores de television. Y por ultimo, el exceso
de publicidad incomoda a los propios canales en los aspectos relacionados con los
condicionantes de la programacion y las fugas de audiencia de sus contenidos, espe-
cialmente cuando la mayoria de ellos estdn sometidos a un desgaste continuado de su
cuota de pantalla. Obliga ademas a los departamentos de programacion a una cuida-
dosa planificacion de los blogues para reducir en lo posible las pérdidas de audiencia y
aprovechar las de sus competidores.

—
N
0

escenarios de un futuro digita

La industria audiovisual en €spana



<
o
=]
=
c
G
v

%)
w
]
<
>
(2]
>
e)
o)
>
<
%)
w
@
[®]
=
O
w
%)

* La saturacion reduce la eficacia publicitaria, perjudica a los anunciantes, y pro-
voca rechazo en los espectadores.

* La pérdida de eficacia de la television determina el trasvase de inversion hacia
otros medios.

* La eficiencia analitica del GRP es responsable subsidiaria de la saturacion.
* La publicidad no ha sabido venderse a si misma como servicio.

* El exceso de publicidad incomoda a los canales, condiciona la programa-
cidn y propicia el zapping.

Las respuestas a la saturacion y a la caida de la inversién

Los anunciantes, sus agencias y las divisiones comerciales de las televisiones han ensaya-
do alternativas de respuesta a la saturacion y a la crisis publicitaria del medio, de las que
en general no ha resultado la disminucién de la longitud y frecuencia de los bloques, sino
un incremento general de las acciones publicitarias en los canales. A la saturacion encar-
nada por los blogues largos se une ahora el riesgo de un exceso de presencia comercial
en los contenidos, que podria incrementarse con algunas de las disposiciones contempla-
das en el Proyecto de Ley Audiovisual.

Se revisan a continuacion las decisiones y propuestas de los distintos tipos de agentes
para afrontar los problemas actuales de la publicidad en television.

Respuesta de los canales generalistas

Los canales comerciales reaccionan con diversas tacticas a las presiones que actuan
sobre sus fuentes de recursos comerciales, principalmente la fragmentacion de la audien-
cia, la pérdida de ingresos publicitarios y las demandas de mejora de la eficacia:

* Reduccion y concentracion de canales. En el contexto general del mercado, los grupos
de comunicacion dominantes tienden hacia la reduccion o racionalizacion del nimero de
soportes comerciales en concurrencia, a través de las fusiones de operadores, pero
también por el desplazamiento de programaciones hacia la TDT de pago o la conden-
sacion de canales por el uso de la transmisidn en alta definicion.

» Alianzas estratégicas de comunicacion. Negociaciones de los grupos de comunicacion
con los principales anunciantes que engloban todos los recursos del grupo, en busca
de un apoyo en sentido amplio para las politicas de comunicacion que va mas alla de la
compra concreta de espacio o tiempo publicitario [C. Gonzalez Escudero (a)].

» Politicas de precios. Mantenimiento de los precios publicitarios -al menos hasta 2008, y
con una eventual recuperacion en 2010- a pesar de la erosidon y de la pérdida de efica-
cia para los anunciantes derivada de la creciente dificultad para acumular cobertura en
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un ecosistema de audiencia fragmentada. Por un lado, el deterioro de la cuota de pan- |

talla ha sido inferior al descenso en la produccion de GRPs, y por otro lado, los grandes
canales mantienen la mayoria del mercado de la audiencia: tienen menos espectadores,
pero siguen siendo los que mas espectadores poseen.

¢ Creacion y diversificacion del repertorio de formatos publicitarios. Ampliacién de la
oferta comercial con nuevos formatos y tipos de presencia de marca, tanto en los cor-
tes convencionales -blogues premium de corta duracion, telepromociones-, como en el
interior de los programas -prescripcion de los presentadores, micro-espacios, ‘product
placement’-, y a través de las llamadas ‘iniciativas especiales’ -espacios patrocinados, pro-
gramas a la medida del anunciante e incluso realizados por éste, menciones, presencias
virtuales y demas-. Con el previsible nuevo marco legal, los canales podran negociar direc-
tamente los emplazamientos de producto con los anunciantes.

escenarios de un futuro digital
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» Revalorizacion de la cobertura. Incremento a toda costa de la cobertura efectiva -que
es practicamente total sélo en los casos de La 1, Telecinco y Antena 3- como valor comer-
cial esencial, mediante la presencia en todos los medios posibles de difusiéon. Es muy pro-
bable que la cobertura diferencial de los grandes canales sobre los programas temati-
cos se mantenga en el entorno de acceso ‘igualitario’ de la TDT, por razones intangibles
de habito vy fidelidad a las marcas. Junto a la capacidad de producciéon masiva de GRPs,
el ‘reach’ es el arma secreta de los canales dominantes.

GRAFICO 31
Contacto semanal con canales TDT en Espaiia, octubre-diciembre 2009
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» Consolidacion de las filiales comerciales de las cadenas. Creacion en los canales domi-
nantes de sdlidas filiales comerciales que extienden su capacidad de gestién a otros
medios y soportes del mismo grupo empresarial -como GDM, de Prisa- o ajenos a él -
A3 Advertising explota la publicidad de Disney Channel y Veo 7, Publiespafa la de
Ono-. La vision de estas entidades en la acumulacion “transmedia” de soportes diver-
sos y GRPs fragmentados, probablemente sea una excelente tactica adaptativa.
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Por su lado, los operadores de menor tamafo, como los canales de la FORTA, suelen con-
fiar la gestion publicitaria a un exclusivista externo a cambio de una comision sobre las
ventas, aunque la Federacion también comercializa directamente sus contenidos en cade-
na, como la Liga de Campeones a partir de la temporada 2009-10.

* Explotacion de los canales tematicos. Usos novedosos de los canales tematicos en TDT:
comercializacion conjunta, y en ocasiones simultanea, del canal principal y los canales
tematicos asociados -la llamada ‘pauta Unica’ de Antena 3-, o presencia exclusiva de un
Unico anunciante durante un dia o una semana en los canales digitales de Telecinco.

* Publicidad complementaria en la web. Incipiente comercializacion publicitaria a través de
la web de los contenidos de los canales en este medio, con posibilidad de ofrecer a los
anunciantes formatos de uso cruzado de ambos soportes.

« Elfilon de la participacion telefonica de los espectadores. Obtencidn de ingresos median-
te SMS vy llamadas telefénicas premium de los espectadores -vinculados a contenidos,
CONCUrsos y promociones comerciales-, o los programas de ‘call TV’, algunos de ellos emi-
tidos en horarios estelares con elevada rentabilidad, como ‘Rico al Instante’ de Antena
3. Como dato de referencia, RTVE reconocid unos ingresos de 4,5 M€ por este concep-
to en 2008.

p GRAFICO 32
Evolucion de programas de call TV y televentas en TV generalistas, 2005-2009
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Las asociaciones de usuarios han impugnado la legalidad y la insuficiencia de la informacion
al espectador de estos formatos, mientras una amplia mayoria de la poblacién -el 85% segun
un estudio realizado en Andalucia- los asocia con practicas engafosas (CAA, 2009b). A
finales de 2009 el Ministerio de Industria regulaba el uso televisivo de los SMS de tarificacion
adicional a través de un cédigo de conducta y una Orden ministerial (MITyC, 2009).

La evidencia derivada del analisis de las parrillas indica el notable crecimiento de la oferta
de ‘call TV’ en las ultimas temporadas en detrimento de las clasicas teletiendas: un 9% del
tiempo de emisidén en 2008-09, con una escasa aportacion al share, pero sin duda con un
alto interés econdmico para los canales (Corporacion Multimedia, 2009b).

» Confianza en la mayor flexibilidad comercial de la nueva Ley Audiovisual. Los canales
comerciales albergan buenas expectativas en relacidon con las disposiciones publicita-
rias de la Ley Audiovisual, en caso de que se aprueben finalmente los matices conoci-
dos hasta ahora: gestion directa del ‘product placement’, mayor flexibilidad en los cor-
tes que puede conducir a una gestién mas adecuada del spot sin comprometer los tiempos
actuales de saturacion -es decir, bloques mas cortos y frecuentes, al estilo americano, que
procuraran conjurar el ‘zapping’ y ‘zipping’ de los DVRs-, vy la reinterpretacion televisiva
de las menciones heredadas de la radio.

Los operadores perciben en la nueva normativa una oportunidad de refuerzo de sus ingre-
S0OS Y una probable mejora genérica de la eficacia de cara al anunciante [D. Gavela (a)].

Publicidad en canales tematicos

Los canales tematicos ingresaron por publicidad en 2008 unos 56,1 M€, con una caida anual
menor -6,7%- que la del conjunto de la television.

Con una experiencia en el mercado ya superior a una década, el conjunto de los canales
tematicos se postula frente a la saturacion generalista como un grupo de soportes de
calidad que facilitan la comunicacidn comercial segmentada vy flexible, en un entorno lim-
pio de publicidad que propicia el recuerdo, y con la posibilidad de asociar de forma ‘emo-
tiva’ las marcas de los anunciantes a los valores y estilos de vida reflejados por cada canal.

La asociacion Conect -Consejo Especialista en Canales Tematicos-, que desde finales de
2007 integra a varias de las marcas tematicas mas notables de los sistemas de pago, rea-
liza interesantes investigaciones e incluso acciones publicitarias innovadoras con caracter
demostrativo -‘Miravete, el pueblo donde nunca pasa nada’- para construir un argumenta-
rio comercial orientado a factores de calidad (Conect, 2008), frente al criterio de negocia-
cion dominante en el mercado basado en la audiencia.

Los tipos de formatos publicitarios de los canales tematicos no son en realidad muy diferentes
de los que se hallan en la television generalista -spots, patrocinios, incrustacion de marcas en
programas, o creacion de espacios a la carta-, pero el entorno de emision, las caracteristicas de
la audiencia y su afinidad con las nuevas tecnologias (Conect, 2009a), o su mayor flexibilidad para
idear acciones originales vinculadas a los contenidos, hacen de estos soportes una alternativa
para los anunciantes que hasta ahora no ha sido suficientemente explotada.
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El esfuerzo extra que estas acciones de asociacidon de marca requieren por parte de los
agentes es uno de los motivos del fuerte desequilibrio que existe entre la cuota de audien-
cia de las opciones temaéticas -mas del 20% del target comercial a finales de 2009- y su
escasa participacion en el mercado publicitario -2-3% de la inversion total-. Los responsa-
bles de estos canales perciben el desajuste entre el share y la inversion como una inefi-
ciencia del sistema y un flagrante desaprovechamiento de oportunidades de comunica-
cion [E. Zulueta (a)].

De hecho, un punto de share temético vale diez veces menos en el mercado publicitario
que la misma cuota en television generalista a pesar de la retdrica cualitativa de los unos
y de la erosion de la audiencia de los otros. Las razones habitualmente esgrimidas abar-
can el predominio de la operatividad cuantitativa del GRP, las rutinas de caracter casi bur-
satil de las centrales de medios, la facilidad de negociar con un nimero limitado de cana-
les, y la comodidad o inercia de los anunciantes. El conservadurismo de los agentes y la
carencia de investigacion en indicadores de eficacia que superen la cultura de la venta al
peso de GRPs explican asimismo este fendmeno [J. De Federico (b)].

Desde el punto de vista de las caracteristicas de los soportes, el techo de cristal de los ingre-
sos comerciales de los canales tematicos suele justificarse por su dispersidon -ninguno de
ellos alcanza la masa critica de audiencia suficiente, cifrada tépicamente en el 5% de sha-
re- y su débil cobertura relativa.

Aunque la comercializacion conjunta de publicidad en los canales teméaticos de pago -a tra-
vés de las agencias de medios- se ha presentado recientemente como una alternativa
para mejorar la ‘power ratio’ o eficacia comercial de estos soportes, la cuestion de fondo
es gue los canales especializados no pueden competir con los generalistas en la venta de
audiencias publicitarias, por lo que quizas deberian orientarse decididamente a vender seg-
mentacion al modo de la radio, las revistas y la propia internet [L. Jiménez (b)].

o * Los canales tematicos se esfuerzan por demostrar el valor comercial de sus
audiencias segmentadas.

* Existe una notable desproporcion entre el 'share’ de audiencia y la cuota
comercial.

Medios interactivos

Los nuevos medios digitales son un hervidero de tendencias y propuestas publicitarias cuyas
utilidades son continuamente testadas y discutidas por los anunciantes y sus agencias. El
uso comercial de recursos audiovisuales en estos soportes posee los rasgos comunes de
la interactividad, la segmentacion y la hibridaciéon con otros tipos de contenido, aunque
cada medio conserva funciones y formatos particulares.

La potencialidad publicitaria del audiovisual en internet -o del internet audiovisual- es en
teoria ilimitada y se halla en plena fase exploratoria: desde la emision de spots u otros conte-
nidos de entretenimiento vinculado a marcas en las web TV de canales y anunciantes, hasta



la produccion de piezas con objetivo comercial que circulan de forma viral -el videoclip ‘Amo
a Laura’ usado por una campana de MTV en 2006 fue la anécdota que despertd el interés
publicitario por este recurso-, las posibilidades son enormes y se reinventan cada dia. En las
webs de las propias televisiones convencionales, las piezas de autopromocion, que pueden
contener elementos de patrocinio, se utilizan desde hace tiempo.

El argumentario comercial tipico de la publicidad interactiva comprende la capacidad de
segmentacion -e incluso la adaptacion individual de los mensajes-, la amplia diversidad
de formatos innovadores disponibles y la inmediatez de la medicién de la eficacia (IAB Spain,
2009e). En la disputa comercial por los ingresos que los nuevos medios mantienen con
los soportes masivos tradicionales, la publicidad inteligente -ajustada a los contenidos y
relacionada con los intereses o caracteristicas sociodemograficas de los usuarios- es pre-
sentada como opuesta al estilo de comunicacion indiscriminado, saturado y reiterativo de
los spots en los canales de television [M. Ferreras (b)].

Ademas del uso de videos como mensajes comerciales -que ya no estan anclados a un
soporte, sino que viajan y se intercambian a lo largo de los recursos de comunicacién de
la web-, son reconocibles varios formatos recurrentes como la ubicacidn de un spot antes
o después de la visualizacion de una pieza de contenido -‘pre-roll’ o ‘post-roll’-, la sobreim-
presidn publicitaria del contenido -‘invideo’ u ‘overlay’, que puede albergar un enlace al sitio
del anunciante- o la inclusién de mensajes en la zona de la pantalla no ocupada por el
contenido durante un visionado en linea.

Un confiable andlisis reciente de la eficacia publicitaria en la red sefalaba la desproporcion
entre la escasa inversion relativa dedicada a formatos de video y su elevada capacidad para
ser recordados por los internautas y suscitar valoraciones positivas (IAB Spain, 2010). La
misma paradoja del spot en los canales tematicos, cuya eficacia es discutida en television con-
vencional pero deja de serlo en cuanto se trasplanta a otros soportes digitales.

AUn asi, la disonancia crucial con respecto a la publicidad en internet es la que atafie a sus
volumenes de uso y de inversion. Légicamente, los gestores de los medios interactivos -
también al igual que en los canales tematicos- los consideran como recursos comerciales
desaprovechados, por razones como la ineficiencia de la medicién, las dificultades de
algunos anunciantes para la comprension de la nueva jerga métrica, y las practicas habitua-
les de las centrales de medios [K. Castellano (a)].

En las plataformas de contenidos gestionadas por los usuarios, sus audiencias apenas han
empezado a ser rentabilizadas desde el punto de vista publicitario (IDATE & ENTER, 2009).
En los ultimos meses, los lideres de la publicidad en internet -Google y YouTube, también
a través de sus filiales espanolas- han lanzado los primeros formatos orientados a explo-
tar directamente los recursos de video, bajo modelos de comparticidon de ingresos con los
titulares de las imagenes. Son, sin duda, las primeras experiencias en un mercado en el
gue han predominado hasta ahora los variantes de ‘display’ y los enlaces textuales o gra-
ficos patrocinados.

Una de las iniciativas mas innovadoras en este entorno es la que ha disefiado en la segun-
da mitad de 2009 la empresa espanola Prusland, a través de la conformacion de un mer-
cado virtual en el que interrelaciona a creadores de videos de cualquier tipo, prescriptores
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particulares que propagan viralmente esos videos en sus webs o listas de contactos, y anun-
ciantes interesados en asociar sus mensajes publicitarios a esos videos [O. Gil (a)]. De
momento, Prusland ya ha conseguido atrapar el interés de marcas importantes.

Aunque la mayoria de los discursos sobre la potencia publicitaria de internet estan reple-
tos de buenas expectativas de futuro, también existen planteamientos que matizan este
optimismo: en los primeros meses de 2009 la inversion en la red en EEUU mostraba por
primera vez un retroceso, que quizas se corresponda con la percepcion de que internet
resulta poco eficaz como medio publicitario para generar consumos, aunque sea muy valio-
so para complementar demandas, como demuestra el perdurable éxito comercial de los
buscadores [L. Jiménez (b)].

Un estudio basado en cientos de entrevistas a responsables del sector publicitario espa-
Aol sefalaba que internet ya era en 2009 el segundo medio mas utilizado en las planifica-
ciones publicitarias después de la television -lo que no significa que ocupara ese mismo
lugar en términos de inversion-, y que el criterio dominante en la seleccién y negociacién
de soportes en la red continuaba siendo la afinidad al target, frente a la relevancia de la
audiencia y cobertura tipica de las campanas televisivas. Las perspectivas de los actores
publicitarios para 2010 subrayaban el incremento de la planificacion e inversidon en inter-
net y los canales tematicos, mientras la television convencional presentaba por primera
vez en su historia una expectativa de inversion negativa (Grupo Consultores, 2010).

o * La capacidad publicitaria del audiovisual en Internet es, en teoria, ilimitada.

« Al igual que en los canales tematicos, los gestores de los medios interactivos
sefalan que los nuevos soportes estan publicitariamente desaprovechados.

* Algunos planteamientos matizan el generalizado optimismo sobre la poten-
cia publicitaria de internet.

Tdcticas de los anunciantes

Las respuestas a la compleja situacidon del mercado publicitario desde la parte de los
grandes anunciantes -con frecuencia a través de sus centrales y agencias-, muestran los
siguientes caminos:

» Confianza en el spot televisivo a pesar de la saturacion. Muchos anunciantes particula-
res confian aun en buena medida en los spots convencionales a pesar de la saturacion,
de la que esperan sobresalir por medio de creatividades muy destacadas.

El spot como formato mantiene su valor de comunicacion, incluso en los nuevos medios
y en determinadas segmentaciones: su desprestigio genérico procede mas bien de su
ubicacion indiscriminada en bloques largos de dudosa eficacia. También es cierto que,
junto al spot, se desarrollan otros formatos publicitarios con estilos o tonos de comuni-
cacion mas adecuados a los targets a quienes se dirigen [C. Gonzalez Escudero (a)].



» Utilizacion defensiva de recursos convencionales. Es muy probable que hasta que no se

aclare el panorama econdmico una seccion significativa de los anunciantes tienda a
refugiarse a corto plazo en los formatos y procedimientos publicitarios televisivos,
puesto que representan la decision de menor riesgo. Sin embargo, el bajo coste por impac-
to de la publicidad online y las promesas de ‘targetizaciéon’ pueden ser alicientes coyun-
turales para algunos anunciantes, a pesar de las carencias de los medios en cuanto a la
medicion de la eficacia: en 2008 el coste por punto de notoriedad de la televisiéon era
de 9.400¢€, frente a los 5.400€ de internet (Carat, 2009), aungue seguramente ambos
decaigan con fuerza en 2009.

Experimentacion con nuevos formatos en television. Uso regular de los formatos publi-
citarios no convencionales en televisién, bajo la regla general de la incrustacién en los
programas de la forma menos molesta posible para los espectadores: secciones patro-
cinadas, prescripcion de presentadores, telepromociones, ‘product placement’, sobreim-
presiones, publicidad virtual y el resto del catdlogo.

El tiempo dedicado a la publicidad no convencional en los canales generalistas tiende a
crecer, por cuanto contribuye a elevar el recuerdo de marca: por ejemplo, una ‘presen-
tacion integrada’ multiplica casi por tres veces el indicador de eficacia de un spot estan-
dar (Carat, 2009). Como contrapartida, la integracién de publicidad en los contenidos
exige una coordinacion de esfuerzos de creatividad, produccion e intermediacion entre
diversos agentes del mercado que hasta el momento no se ha logrado de manera flui-
da [M. Balsera (a)].

Maridaje de marcas y contenidos referenciales. Las marcas tienden en general hacia la
busgueda de implicaciones con los contenidos de toda clase, en la medida en que
éstos representan corrientes o impulsos sociales a los que se pueden asociar los anun-
ciantes para sus intereses de marketing. El vehiculo o soporte principal de la marca
deja de ser el canal en beneficio del valor del contenido [J. De Federico (b)].

En este sentido ya existe un movimiento claro hacia la producciéon audiovisual disefada
a partir de los intereses de comunicacion, en una revision actualizada del primitivo sis-
tema del ‘bartering’ que ahora adopta nuevos nombres y modalidades como ‘adver-
tainment’, ‘emplazamiento de marca’ o incluso ‘publicidad bajo demanda’. Al igual que
los operadores moviles virtuales actiian en su mercado sin infraestructuras propias, diver-
sas marcas potentes de los mercados de consumo estdn llegando a la creacidon de con-
tenidos a partir de acuerdos con productoras [F. Romero (b)].

Por el momento, estas iniciativas experimentales poseen mayor notoriedad en la red y
en algunos canales tematicos que en las televisiones convencionales, aunque también
existen precedentes de anunciantes globales como Procter & Gamble en esta area [V.
Lopez (b)].

Entrada complementaria en el patrocinio social y deportivo. Dedicacidn de una parte
de los presupuestos a patrocinios deportivos o de eventos sociales que procuran presen-
cia de marca en las transmisiones y una notoriedad anadida en los informativos y otros
programas de television. Ejemplos recientes de esta actividad son la vinculacion de BBVA
con el nombre de la Liga espafiola de futbol y la entrada del Banco Santander en el patro-
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cinio de Ferrari y Fernando Alonso en la formula 1. La marca de los deportes y deportis-
tas resulta desde hace un tiempo un valioso soporte publicitario, que se revaloriza aho-
ra en el contexto de las audiencias fragmentadas. Como consecuencia colateral, una gran
parte del flujo econdmico de los patrocinios se desplaza hacia los titulares de los dere-
chos en contra de los intereses de los operadores televisivos.

Indagacion de la potencialidad de los nuevos medios. Exploracion de los soportes
publicitarios asociados a los nuevos medios, en general combinados con los recursos con-
vencionales. Aungue pocos anunciantes parecen dispuestos a renunciar de momento a
la television generalista, existe cierta actitud critica hacia ella al mismo tiempo que se ana-
lizan y testan los medios alternativos. La actual época de movimientos criticos propicia
una reflexion que puede llevar a revisar el mix de medios en cada necesidad de comu-
nicacién concreta [C. Gonzdlez Escudero (a)].

El recurso a los medios online parece asimismo muy dependiente de la actividad eco-
némica del anunciante, y por tanto de sus targets centrales. Asi, los sectores de finan-
zas, transportes y viajes, telecomunicaciones y medios de comunicacién estan siendo
en las primeras fases los mas proclives al uso publicitario de medios interactivos (IAB
Spain, 2009a), mientras otros como la alimentacion y la distribucion optan en mayor gra-
do por soportes convencionales. Las campafas concretas dirigidas a nativos digitales o
a los publicos mas jovenes cuentan ya, casi necesariamente, con planificaciones que incor-
poran los nuevos medios.

Los anunciantes forman un conjunto muy diverso, por lo que no tiene demasiado senti-
do hablar de actitudes genéricas entre ellos, pero es probable que determinados anun-
ciantes realicen acciones publicitarias novedosas sin informacién o comprension suficien-
te de los medios interactivos, simplemente porgue es la tendencia y se ven presionados
para adherirse a ella, sin el respaldo de ningun tipo de razonamiento estratégico [M.
Balsera (a)]. Para otras perspectivas, aunque evidentemente la viralidad de un mensaje
es dificil de planificar, los anunciantes acuden a plataformas como YouTube en busca
de acciones de comunicacion originales y creativas [M. Ferreras (a)]. Quizas también
en busca de aprendizaje del funcionamiento publicitario de estos soportes alternativos.

Atencion a los medios sociales. Los anunciantes y agencias manifiestan un interés cre-
ciente por la utilidad publicitaria de los medios sociales, cuyas reglas de comunicacion
comercial cambian sensiblemente con respecto al ambito genérico de internet: mas alla
de incluir ‘banners’, ‘displays’ u otros formatos estdndar en los sitios mas populares -las
acciones de publicidad a medida son el plus diferenciador de los formatos utilizados
por las redes sociales [I. Moyano (a)]-, buscan presencias de marca integradas en los
flujos de comunicacion, opinidn y prescripcion caracteristicos de estos lugares (IAB Spain,
2009b).

Otros argumentos aportan como valor comercial complementario la preservacion de la
experiencia de usuario frente a la rentabilizacion inmediata, en practicas publicitarias sos-
tenibles de no saturacidn o no agresion al usuario [M. Ferreras (a)]. La misma idea de fon-
do es compartida por algunos anunciantes, para quienes las relaciones sociales en la
red son material sensible que debe manejarse con cuidado para que la publicidad no ten-
ga un efecto boomerang negativo [C. Gonzalez Escudero (a)].



Desde la perspectiva critica, el éxito actual de las redes sociales -0 de sus marcas con-
cretas mas visibles- es quizas pasajero y no han hallado aun férmulas para rentabilizar
el fendmeno, que quizas posea una notoriedad social muy superior a sus valores de uso
y audiencia. A estas criticas se han anadido recientemente objeciones relativas a la pri-
vacidad de los usuarios, en especial de los menores.

* ¢Mas investigacion? Parece necesario un incremento tedrico del esfuerzo en conocimiento
del mercado, bien a través de recursos propios o mediante las agencias de medios y de la
nueva generacion de consultoras asociadas a la comunicacion y al marketing digital. Sin
embargo, la coyuntura de crisis determina restricciones presupuestarias en el gasto de los
anunciantes que tiende a limitar la inversién en investigacion [E. Madinaveitia (a)].

La mayor carencia de conocimiento en la actualidad quizas se refiera a los criterios de
valoracion de las acciones publicitarias realizadas en los nuevos medios, en contraste con
los pardmetros conocidos de los medios clasicos, aungue los grandes anunciantes van
acumulando y sistematizando un caudal de experiencias y tentativas concretas que les
permite orientar sus siguientes actuaciones [C. Gonzdlez Escudero (a)].

* Exploracion de la emision directa en web TV. Creacion de websites basados en conteni-
dos audiovisuales propios como recurso de atraccion de clientes o visitantes interesados.
Mediante este recurso los anunciantes institucionales pueden, por ejemplo, promocio-
nar su industria turistica a través de microcanales informativos y documentales -No-
typical.tv de la Regién de Murcia por ejemplo-, mientras las marcas comerciales ofrecen
formatos ‘televisivos’ de todo tipo asociados al estilo de vida de los grupos sociales
gue son su objetivo comercial -Nestlé TV y similares-.

* Interés por la television movil. Distintas opiniones comparten la potencialidad de los telé-
fonos moviles 3Gy superiores, con pantalla ampliada, como soportes publicitarios audio-
visuales, aungue los anunciantes no han sido aun capaces de explotar la amplia capaci-
dad de comunicacion personalizada que ofrece ese medio. El marketing movil es, desde
hace unos afos, la joven promesa de la comunicacién comercial que nunca llega a con-
solidarse.

TVE sin publicidad

La eliminacion de la publicidad en RTVE comenzd en enero de 2008 con la supresion a
un minuto comercial por hora de emision, a la que se restd otro minuto por hora en 2009,
en lo que iba a ser una reduccidn progresiva segun el modelo francés. La Ley de Financia-
cidon de RTVE de 2009 elimina bruscamente y por completo la publicidad comercial de la
television estatal a partir de enero de 2010 en una decision sin precedentes, aunque pre-
viamente la television publica catalana, y la andaluza después de publicada la Ley estatal,
también han limitado voluntariamente su carga publicitaria asociada a determinados con-
tenidos de servicio.

La plena entrada en vigor de la Ley liberard en teoria en 2010 una enorme cantidad de recur-
sos publicitarios -cerca de 500 M€ si se descuentan los efectos de la crisis econdmica-,
una parte de los cuales acudird, casi forzosamente, a los canales comerciales y autonémi-
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cos. Los beneficiarios aprovecharan sin duda la restriccion del mercado para incrementar
sus tarifas, quizds en un 10-20% a lo largo del primer afio, un porcentaje que segun las
previsiones de los canales se acentuaria en los cursos siguientes a medida que la macroe-
conomia recupere su pulso.

La maquinaria de la publicidad perdera de golpe el 25% de su capacidad total de produc-
cidn de GRPs en television y los impactos restantes serdn légicamente mas caros. Sin embar-
go, las opiniones especializadas coinciden en sefalar que una parte notable de los anti-
guos ingresos de RTVE se volatilizardn en el camino -unos 100-220 M€ (Group M, 2009)-,
con la consiguiente merma de los recursos del sistema televisivo. Segun la experiencia fran-
cesa reciente, una cuota de la inversion de los anunciantes en la television publica serad direc-
tamente ahorrada, mientras otra parte viajard hacia otros medios y soportes [A. Martin
Vizcaino (a)l.

El nuevo estatus no comercial de RTVE también implica la necesidad de llenar con conte-
nidos el espacio libre dejado por la publicidad, que se estima en cuatro horas diarias.
Logicamente esto incrementa de forma notable el coste de programacion del operador
publico, sometido a una limitacién de recursos y con la obligacién legal de ocupar dos cana-
les multiplex y una sefal internacional.

Otros efectos posibles de la Ley de Financiacion de RTVE sobre el mercado publicitario son
los siguientes:

» Pérdida de empleo, estimada por los agentes significativos del mercado publicitario en
18.000 puestos de trabajo, y reduccioén de la actividad para un buen nimero de empre-
sas del sector (AEA & al., 2009). Las agencias de publicidad y de medios pierden de la
noche a la manana -con efectos perceptibles ya en el ultimo trimestre de 2009- a uno
de sus tres principales clientes.

* Influencia sobre la demanda interna. El movimiento de oposicidn a la television publica
no comercial, abanderado por la AEA -‘Sin publicidad en TVE perdemos todos’-, insiste
no soélo en el perjuicio que supone para el sector la eliminacion de un soporte relevante,
sino también en la influencia positiva de la publicidad sobre la demanda interna, necesi-
tada de reactivacion en la actual coyuntura econdmica. En este sentido, como sefala la
Asociacion de anunciantes, la comunicacion comercial también es servicio publico [J.R.
Plana (a)].

* Mayor carga para el dinero publico. Incremento del peso relativo de la financiacidn
publica en el sistema. Este hecho, considerado como ‘perversion’ por parte de los ope-
radores comerciales, no es mal visto por los defensores de una televisidon publica que
cumpla real y eficazmente sus misiones de servicio.

El efecto oculto de la Ley de Financiacion de RTVE es que los ciudadanos asumen el cos-
te total de la television estatal, bien a través de los presupuestos del Estado, o bien por
posibles aumentos de coste en los servicios de telecomunicaciones, si finalmente estas
empresas se ven obligadas a contribuir a los ingresos de RTVE con un porcentaje de
sus resultados anuales.
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¢ (Spots mas cortos para mantener los niveles de presion? Posible aplicacion, por parte |

de determinados anunciantes, de la ficcion contable de disminuir la duraciéon de los spots
para obtener los mismos GRPs con idénticos presupuestos, en soportes televisivos pro-
bablemente mas caros y con ocupacion cercana a la saturacion [J. De Federico (b)].

¢ Anuncios mas caros. A lo largo de 2010, parece inevitable el aumento de costes de la
publicidad en los canales comerciales como resultado de la contraccién de la oferta, aun-
que limitado en primera instancia por las restricciones presupuestarias de los anuncian-
tes, que se mantendran seguramente en ese afno. Por otro lado, la salida de la television
de pequefos y medianos clientes si se produce un incremento significativo de los pre-
cios publicitarios, podria resultar beneficiosa para el medio, en tanto factor de recorte
de la saturacion.

escenarios de un futuro digital
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* Mejora de la cuota de pantalla de la Corporacion. La 1 puede conservar a corto plazo su
cuota de pantalla por el mantenimiento de su estdndar de programacion, la falta de
ocasiones de ‘zapping’ y el propio atractivo para los espectadores de la ausencia de publi-
cidad. De hecho, en las primeras semanas de 2010 incrementd sensiblemente su audien-
cia a costa de los canales comerciales, en lo que parecié un efecto inmediato de la
supresion de los bloques. Las variaciones de las curvas diarias de audiencia en La 1 se
relacionan con la duracién de los contenidos, que tienden a ser vistos completos y han
perdido los caracteristicos ‘dientes de sierra’ suscitados por los cortes publicitarios
(Corporacion Multimedia, 2010b).

GRAFICO 33
& ’ Audiencia (miles de espectadores) por minutos, jueves 14-enero-2009

6.000
4.000
2.000
Vg ¥ Vi

o “"'/ MR

=) o =) =) o =) =) =) =) =) =) =) =) =) =)

S S S IS] 3 IS] S S S S IS) S S IS) IS)

N o < e O ~ 0 [} (=) =] N o (=] (=3 (=3

— — — — — — — — Q o N (o} [=} (=} (=}

<H w )

N o N

Wial 1 Telecinco Antena3 [ LaSexta | Cuatro

Fuente: datos TNS, total Espafia, individuos 4+ afios



* Restricciones para la cobertura de las campafas. Limitaciones de las futuras campafnas
publicitarias para alcanzar sus objetivos de cobertura y para llegar a determinados tar-
gets caracteristicos de TVE, como los ‘seniors’, las amas de casa o los nifos en La 2 y Clan
TVE. Canales como Disney y los contenedores infantiles de otros operadores van a bene-
ficiarse, sin duda, de esta circunstancia.
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* Monopolio de los canales de la FORTA sobre los circuitos regionales. Desaparicidon de
las desconexiones territoriales de TVE para uso publicitario, el Unico operador que tras
el apagado analdgico vy la implantacion definitiva de la TDT dispondra de esta facultad
técnica. Las desconexiones regionales, con unos ingresos comerciales de 55 M€ en 2008,
permitian el acceso a la television de pequeios y medianos anunciantes locales, que a
partir de ahora deberan abandonar el medio, o recurrir exclusivamente a las opciones
autondmicas y municipales disponibles en su territorio si desean mantener su presencia
en television.

* Una parte de los recursos se queda en la television publica. Incremento de los presupues-
tos de los canales FORTA en 2010 bajo las expectativas financieras de la captura de la
publicidad expulsada de RTVE, aungue su capacidad de gestion comercial es, en gene-
ral, limitada en comparacién con la que presentan los canales privados. La afinidad de
publicos puede dar lugar a la paradoja de que una parte importante de los recursos
que antes acumulaba la television estatal se mantenga en el sistema publico.

* ¢Seguiran algunos canales de la FORTA el camino de RTVE? Posible imitacion del mode-
lo financiero de RTVE por parte de las televisiones de FORTA, cuya cuota de mercado
publicitario agrupada es aproximadamente la mitad de la que poseia RTVE en 2009: UTE-
CA ha reclamado con insistencia que la publicidad desaparezca también de las televi-
siones autondmicas y municipales (Echevarria, 2009). Sin embargo, el arraigo histdrico,
politico y social de algunas de estas entidades de radiodifusion, cuya viabilidad es
intensamente dependiente del modelo mixto de ingresos, dificultara la adopcion de medi-
das semejantes a las aplicadas a la Corporacion estatal [E. Laucirica (a)].

* Beneficios directos para los nuevos medios. Eventual desplazamiento de la inversion libe-
rada por RTVE hacia los soportes ‘competidores’ en las plataformas interactivas, que
acentuaria el deterioro del peso de la television en el mercado publicitario en beneficio
de los medios digitales. Sin embargo, en el ultimo trimestre de 2009, cuando los cana-
les de TVE empezaron a reducir sensiblemente su ocupacion, se produjo un trasvase
directo de tiempo de spots hacia los canales privados. El mes de noviembre de 2009
fue histéricamente el segundo en mayor ocupacion, sélo por detras del mismo mes en
2007 (AEA, 2009b).

* Probablemente, una parte importante de los antiguos ingresos publicitarios
de RTVE se pierdan en el camino.



6. Investigacion y audiencia de medios

La fragmentacién de la informacion del mercado

La actividad de los medios de comunicacion ha sido soportada siempre por un conocimien-
to estadistico, cualitativo, analitico y prospectivo de la base social, que engloba los volu-
menes de la audiencia y su caracterizacion demografica, pero también el estudio de sus
preferencias, aficiones, filiaciones y tendencias.

La investigacion del mercado y del comportamiento de las audiencias ha sido tradicional-
mente uno de los elementos estratégicos de la economia politica de los medios, porque
su poder social y su capacidad de producir recursos econdmicos y simbadlicos eran fun-
cidn casi directa del tamafio v la tipologia de sus publicos.

Es probable que estos supuestos mantengan alguna validez en el teatro digital, pero se des-
conoce aun en qué medida. Seguramente habra que seguir contando espectadores o usua-
rios, aunque esa actividad se realizard -sin duda- de modos muy diferentes a los vigentes
hasta ahora.

La diversificacion de las vias técnicas de oferta de contenidos y de las modalidades per-
sonales que adopta ahora el consumo de medios, dificulta la estimacién y agregaciéon de
las mediciones -la otra vertiente de la fragmentacion de la audiencia es la fragmentacion
del valor de uso audiovisual de los individuos, ocasionalmente solapadas ambas en entor-
nos de multipantalla-, pero al mismo tiempo su naturaleza digital facilita la rapida obten-
cion de indicadores de audiencia y consumo, siempre con los limites tedricos del respeto
a la intimidad.

La variedad de los actores e intereses implicados, cada uno de ellos con sus propias nece-
sidades de indagacion de los mercados y el comportamiento de las audiencias, implica
asimismo una fragmentacion de la informacion disponible, en una proliferacion de fuentes
gue no necesariamente significa un mayor conocimiento [R. Vaca (b)]. En muchas ocasio-
nes, ni siquiera conocimiento instrumental valido.

En un entorno de mercado acuciado por incertidumbres de toda clase, esos agentes pue-
den estar adoptando decisiones estratégicas de inversion a partir de intuiciones y datos
poco fiables e incompletos, o bien se estdn apalancando en posiciones de conservaduris-
mo defensivo por la ausencia de investigacion y analisis adecuados [F. Labrada (b)].

La digitalizacion del mundo favorece las funciones de investigacion porque puede apro-
vechar la facilidad de las relaciones, acelera la obtencion de resultados y facilita la toma
de decisiones, aunque sea a costa del rigor metodoldgico convencional: ya casi nadie esta
dispuesto a pagar por una muestra soélida y estadisticamente bien disefiada, ni por la téc-
nica de captura de datos mas adecuada en cada caso. Para la mayoria de los targets comer-
ciales, una encuesta virtual sobre un pequefio muestreo auto-seleccionado y retribuido ofre-
ce resultados operativos en pocas horas.
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Frente a esa proliferacion de la informacidon de escasa consistencia y bajo coste relativo, la
medicion de referencia en medios convencionales -audimetros, Estudio General de Medios-
apenas ha aprovechado hasta el presente las tedricas ventajas de las herramientas y pro-
cedimientos digitales [E. Madinaveitia (a)].

o * La fragmentacion de la informacién no se traduce necesariamente en cono-
cimiento del mercado.

* Los medios digitales complican la investigacion, pero facilitan la produccion
de indicadores de audiencia y consumo.

Dos mundos frente a frente

El analisis de los recursos y métodos de conocimiento empleados por los medios para
apoyar de forma realista sus actuaciones, o el mercado en su conjunto, parece relevante por
cuanto sefala la estructura de poder de las companias implicadas y el papel mediador de
las administraciones en los conflictos derivados de la competencia. Es indudable que, sin
olvidar los numerosos intereses entrecruzados, el paisaje actual se caracteriza por una
confrontacion latente entre los medios tradicionales y sus mediciones estandarizadas, por
un lado, y los nuevos medios y sus datos de mercado polimorficos, por otro.

En la genérica pelea por capturar la mente del usuario, del anunciante y del gestor de
contenidos no faltan, Idgicamente, las visiones integradoras de quienes perciben el mer-
cado audiovisual como una entidad continua. Pero al mismo tiempo, las contradicciones
entre los viejos y los nuevos medios plantean en la investigacion un campo inédito de
batalla donde los datos, estudios e interpretaciones adoptan distintos avatares. También en
las formas de presentacion del conocimiento de los medios: junto a los andlisis académi-
cos textuales de ‘Telos’ coexisten la trivializacion del ‘power point’ en los cursos de vera-
no, la presentacion blogueada de la informacidn, los video-informes y las transmisiones
por internet de reuniones de sabios en FICOD.

El ruido informativo es una de las tacticas habituales de marketing para la creacion de noto-
riedad por parte de los aspirantes a ocupar un lugar en el mercado. El lanzamiento publi-
co de datos descontextualizados -y ademas imposibles- basados en estudios de oportu-
nidad sobre el alcance de la audiencia online (EIAA, 2008) pueden tener la loable intencion
de demostrar el éxito social y el potencial publicitario de un internet abstracto, pero su efec-
to suele ser contraproducente. De igual modo, hace ahora justamente veinte afos, la poli-
tica de comunicacidn de alguna de las primeras televisiones privadas espafolas utilizaba
el truco de la audiencia acumulada para hinchar disparatadamente las cifras que presen-
taba a la opinidn publica.

En todos los tipos de medios, la situacion de recesion econdmica afecta indudablemente
al sub-mercado de la investigacion: junto con la publicidad, es una de las primeras activi-
dades limitadas por las empresas en situaciones de crisis: la dedicacion de recursos de los
actores es inferior y se inhiben los desarrollos novedosos en herramientas o estudios.
Estas restricciones se producen, ademas, en una fase de cambio intenso donde las activi-



dades de indagacion e integracion de las fuentes se hacen mas complejas [M.A. Fontan (a)],
por lo que seguramente aumenta el diferencial entre lo que se sabe y lo que deberia
saberse.

En el ambito de la medicidn referencial de la audiencia de television, los paneles naciona-
les de audimetros conforman la herramienta principal de contabilizacién y caracterizacién
de los espectadores del medio. Por su lado, los soportes digitales disponen de sus pro-
pios mecanismos de puesta en valor e interpretacion de las audiencias, con caracteristi-
cas técnicas muy diversas y lenguajes casi siempre diferentes a los utilizados por la televi-
sién. Las divergencias culturales entre ambos tipos de medios se expresan sobre todo en
el campo de los métodos.

El resto de medios convencionales acude en general a metodologias basadas en cuestio-
narios. En Espafa, el EGM- Estudio General de Medios-, una encuesta multimedia que
combina la entrevista personal y telefénica, facilita tres veces al affio una completa infor-
macion sobre los habitos de audiencia de la poblacidn con respecto a los distintos medios
y sus interrelaciones, incluidos la television e internet. Por el momento, el EGM, a pesar de
sus evidentes limitaciones, es el Unico instrumento que permite que los datos de los dis-
tintos medios hablen el mismo idioma.

o * El conflicto entre medios nuevos y veteranos se expresa también en la infor-
macion sobre los mercados.

* La recesion econdmica afecta a los recursos dedicados a la investigacion de
medios.

* EI EGM es el Unico instrumento que permite que todos los medios hablen el
mismo idioma.

La industria de la investigacion de mercados

La entidad profesional AEDEMO -Asociacién Espafola de Estudios de Mercado, Marke-
ting y Opinién- y la patronal ANEIMO -Asociacion Nacional de Empresas de Investigacion
de Mercados y Opinidn Publica-, representan los intereses colectivos de la industria de inves-
tigacion de mercados.

Segun las cifras coordinadas de ambas entidades, el conjunto del sector esta constituido
por 288 empresas y 12.200 empleados que en 2007 facturaron 532 M€. En 2008 los
ingresos se elevaron ligeramente hasta los 537 M€, aunque en el primer semestre de
20009 las empresas asociadas a la patronal -que congregan el 60% de la facturacion total-
reconocen una contraccion del negocio en el entorno del 12%. La facturacion de los insti-
tutos de investigacion espafoles procede principalmente de la realizacion de estudios y
paneles cuantitativos -mas del 80% de los ingresos totales-, cuya demanda tiende a aumen-
tar en el tiempo en detrimento de los enfoques cualitativos (AEDEMO & ANEIMO, 2008;
2009b).
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Los clientes de los estudios de investigacion relacionados directamente con los medios
de comunicacion representaban en 2008 el 5,7% de la facturacion neta de la industria, al
que puede sumarse el 3,1% procedente de las agencias de publicidad y de medios para esti-
mar que al menos 47,2 M€ fueron invertidos en ese aino en investigacion de medios, tras
un notable descenso interanual cercano al 20%.

En su avance de los datos econémicos del sector de la investigacion de mercados en
2008, las dos entidades de referencia también incluyen, por primera vez, un pequeio
desglose de las técnicas de indagacién cuantitativa puramente digitales. Asi, la captura
de ‘informacion por medios electrénicos automaticos’ representaba unos 75,2 M€, las encues-
tas online sumaban 19,3 M€, y la ‘mediciéon de trafico online o medicién de audiencia de
webs’ otros 8,6 M€. En conjunto, la investigacion electrénica acumulaba en 2008 un 19,2%
de la inversion total, unos 103 M€, con tendencia a incrementar su volumen incluso en el
complicado primer semestre de 2009 (AEDEMO & ANEIMO, 2009a).

En esas cifras de actividad sectorial digital se agazapa la economia de los paneles de TNS
-Taylor Nelson Sofres, desde enero de 2010 bajo la marca Kantar Media- en television y de
Nielsen Online en internet, las empresas que han constituido redes sociales para la realiza-
cion de encuestas y ‘focus groups’ virtuales (Consupermiso, 2009) y los innumerables
servicios propietarios de mediciéon de trafico en la web. En la parte general del negocio de
los institutos de investigacion se incluyen los trabajos de campo del Estudio General de
Medios, las actividades de consultoria y los estudios ‘ad hoc’ encargados por los distintos
agentes del mercado audiovisual, por ejemplo los testados de programas o de campanas
publicitarias.

En la escala internacional, las grandes empresas de investigacion de mercados tienden,
por una parte, a concentrarse: en la actualidad apenas existen cuatro o cinco compafiias
globales dedicadas a la medicidn electrénica de las audiencias de television y radio; y por
otra, a extender sus actividades a todo tipo de sectores y herramientas prospectivas. Por
ejemplo, Kantar Media no sélo comercializa paneles de audiencia de televisidon en Espafna
y otros paises europeos, sino que cuenta ademas con una linea de investigacion politica -
Demoscopia-, diferentes estudios sobre consumidores en areas como la salud o los mer-
cados de la telefonia movil, y el seguimiento de contenidos en los medios -patrocinios depor-
tivos, incrustacion de marcas en programas, presencia televisiva de lideres politicos o sociales,
etc.- [M.A. Fontan (a)].

o * Los estudios cuantitativos tienden a ser mas demandados que los cualitativos.

* En el ambito internacional, las empresas de investigacion de mercados tien-
den a concentrarse y a extender sus actividades.

Los vapuleados sistemas de audimetros

El sistema de audimetros empleado por el mercado televisivo es criticado con frecuencia,
no sdélo en Espafna. También Nielsen en EEUU sufre la presidon de una industria insatisfecha



con un planteamiento de valorizacidn de las audiencias que ha estado vigente durante los
ultimos treinta o cuarenta afos, a pesar de haber asumido técnicamente con ciertas
garantias la medicion de la primera fase de la implantacion multicanal de la television. En
septiembre de 2009 los principales actores audiovisuales estadounidenses formaron una
alianza para indagar y promover nuevas formas de medicién de la audiencia “transmedia”
de sus productos.

Los audimetros actuales mantienen practicamente las mismas funciones que hace dos déca-
das. La investigacion tecnoldgica en estos dispositivos no es industrialmente rentable por
el limitado volumen de equipos comercializables, apenas unos centenares de miles en el
mundo [E. Madinaveitia (a)], aungue existen algunas innovaciones técnicas como la iden-
tificacion de sefiales de cualquier tipo de sistema de difusidon a través de las imagenes o
del audio de los canales -que a su vez plantean otros problemas-, el intento de fusién de
los paneles de audiencia con los de consumo, y los audimetros personales disefados y
testados por Arbitron para el seguimiento individual de todas las condiciones de exposi-
cion a medios audiovisuales.

En Espafa, la compania GfK llegd a testar unos audimetros personales, implementados
en un reloj de pulsera, para la medicién de audiencia de radio en 2003, pero el experi-
mento se quedd en eso, probablemente porque el coste del sistema de medicién no resul-
te eficiente con respecto al tamafno del mercado publicitario del medio.

Las carencias en la definicion operativa de la conducta de audiencia acumulan buena par-
te de las criticas hacia los paneles de audimetros tradicionales, asi como la no mediciéon
de los consumos fuera del hogar -futbol en los bares, audiencia de las familias del panel
durante las vacaciones o en sus segundas residencias-, la audiencia de los invitados, los usos
televisivos desplazados en el tiempo a través de los videos digitales -que ya se contabili-
zan como audiencia valida en paises como EEUU o el Reino Unido-, el alto porcentaje de
tiempo de consumo no identificado por usos interactivos o de la radio en las plataformas
digitales, y el descenso tal vez poco realista de la audiencia en verano.

Estos huecos en la medicién, la mayoria de los cuales poseen soluciones técnicas relativa-
mente sencillas, suponen un 11-15% del consumo de television actual [P. Romero (a)]. Un
tiempo no medido que, desde el punto de vista de los operadores, se convierte en audien-
cia inexistente, y por tanto no comercializable o no convertible en servicio publico mensu-
rable.

Algunas de esas soluciones no se implantan por voluntad expresa de los clientes del siste-
ma de audimetria, como la incorporacion de los datos de audiencia de invitados, pero en
otros casos se debe a la indecision o falta de acuerdo de los operadores. Asi, la incorpora-
cion a la medicidn de la audiencia en segundas residencias, utilizadas de forma regular
por el 15% de la poblacion espafola, supondria una importante mejora del panel actual
con un coste razonable [F. Santiago (a)].

Por otro lado, la identificacion por parte de los audimetros de una oferta de canales muy
abultada, y la eventual automatizacion de las tareas de minutado o identificacion de emi-
siones concretas, se realiza en la actualidad a través del contraste de patrones de audio -
Audio Matching’- o de video -‘Picture Matching’-, que presentan problemas practicos en
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casos como la transmision simultdnea de contenidos o el uso de las guias electrdnicas por
parte de los espectadores.

Desde hace aios se sabe que la incrustacion en las emisiones originales de ‘marcas de agua’
o codigos inaudibles permitiria una identificacion inequivoca de cada pieza de programa-
cion e incluso de cada spot emitido por cada canal, pero el procedimiento exige un esfuer-
zo de normalizacidn acordada entre los agentes que hasta el momento no se ha realizado
a pesar de su evidente utilidad.

Otra laguna significativa de los sistemas oficiales de medicion se refiere a la poblacion inmi-
grante, que se halla difuminada en el panel de audimetros y de cuyos comportamientos
especificos no se sabe practicamente nada. La cifra total de no nacidos en Espafa estd bien
representada en el EGM, y por tanto también en teoria en el sistema de audimetros, pero
no asi su distribucion por origen geografico (Gabardo, 2009), lo que impide conocer con
precision los efectos sobre la audiencia de television de cerca del 14% de la base demo-
grafica del pais -mas intensa en algunas Comunidades-, agregada ademas a la ciudadania
en un periodo relativamente corto. En mercados televisivos importantes como Cataluia y
Madrid el porcentaje de residentes extranjeros se acerca al 20% de la poblacién total (Gabar-
do & Santiago, 2008).

o » Los paneles de audimetros sufren criticas en todo el mundo.

* La medicién de la audiencia en el hogar principal es un limite demasiado estre-
cho para los consumos actuales.

» Las conductas de audiencia no medidas son cada vez mas significativas.

* La audiencia de la poblacion inmigrante es otra de las asignaturas pendientes de
los audimetros.

Los limites de las muestras y su financiaciéon

Sin embargo, mas alla de las cuestiones técnicas concretas, el cuestionamiento mas radi-
cal se refiere al propio concepto muestral del la audimetria. Los paneles televisivos occiden-
tales han sido técnicamente muy productivos en contextos de oferta limitada de canales
con audiencias masivas, pero pierden eficacia cuando los publicos disponibles -la totali-
dad de la poblacién en los entornos de migracion digital- se reparten entre una gran can-
tidad de opciones procedentes de distintas vias de distribucion y dispositivos.

La contradiccion de los canales tematicos o locales de audiencia minoritaria es que deman-
dan medicion electrdnica estandarizada para gestionar su programacion y su politica comer-
cial, pero el error estadistico destruye sus esperanzas, por lo que la utilidad de la audime-
tria se limita al andlisis de tendencias y a los indicadores de contacto.

Los gestores de estos canales no se sienten representados por la medicion de referen-
cia cuando actualmente suponen en conjunto mas de la cuarta parte del consumo de
television en Espafa. Al mismo tiempo, la solidez estadistica de los datos de los cana-



les importantes decrece a medida que disminuye su cuota de mercado: cuanto menor
es su audiencia, menor es la calidad de sus datos, especialmente en las segmentacio-
nes de sus publicos.

Las plataformas de pago contribuyen con su particular problematica en tanto que cada una
de ellas constituye en si misma una segmentacion de la poblacidén con caracteristicas
especificas atravesadas por variables como el lugar de residencia, los costes del servicio o
las preferencias de contenidos. Las bases sociales de Digital+, Ono e Imagenio son total-
mente diferentes e introducen otro factor de segmentacion -y por tanto de demanda mues-
tral- en el panel.

La resolucion de estos asuntos pasa tedricamente por la ampliacidon de las muestras para
cubrir con garantias las complejas necesidades de representacion de los hogares e indivi-
duos con respecto a las condiciones de su consumo televisivo. Sin embargo, los costes de
establecimiento y gestion de la muestra perfecta serian inasumibles por la parte del mer-
cado. Ademas, desde el punto de vista de los fendmenos marginales, el aumento mues-
tral de la precision no significa que una audiencia minoritaria deje de serlo. Por los propios
limites que establece la calidad estadistica, los canales minoritarios y segmentados no
pueden medirse con el mismo rigor que otros con mayor audiencia o diversidad de publi-
cos [F. Santiago (a)].

Frente a otros paises, Espafia ha contado tradicionalmente con la gran ventaja -impulsada
por los canales de la FORTA- de poseer un panel que en realidad es la suma de varias mues-
tras autondmicas, por lo que su tamafo nacional es superior incluso al de otros mercados
televisivos importantes. Durante 2009 Kantar-TNS amplié su muestra en Espafa hasta los
4,500 hogares, 655 mas, como en otros paises europeos para afrontar la dispersion de la
oferta asociada a la implantacidon masiva de la TDT multicanal. Pero cualquier esfuerzo resul-
ta insuficiente para atender las demandas de medicion de canales que en el mejor de los
casos alcanzan el 1% de share.

En esos niveles los GRPs resultan insignificantes y por tanto dificilmente comercializables
y, sobre todo, los indicadores ‘fragmentarios’ no poseen la calidad estadistica suficiente.
Aunque existan medidas de audiencia minuto a minuto para los canales minoritarios, su sig-
nificado no es el mismo que para las grandes cadenas; los programadores y anunciantes no
pueden utilizar los datos de la misma manera que en el mercado tradicional, por ejemplo
en la comercializacion de GRPs o el seguimiento de la evoluciéon de programas concretos
[M.A. Fontan (a)].

Las propuestas alternativas, como la utilizacion complementaria de los descodificadores de
pago para el registro automatico de los consumos de los hogares, se han testado desde
los primeros tiempos de Canal Satélite y Via Digital, y distintos paises cuentan con pane-
les amplios -e incluso sistemas censales- de plataformas de pago. El operador de audime-
tria ha realizado un planteamiento de este tipo en Espafa [M.A. Fontan (a)].

Sin embargo, este procedimiento presenta inconvenientes dificiles de solventar, como la
carencia de datos sociodemograficos completos o situaciones tan simples como que alguien
se deje encendido el sintonizador en un determinado canal mientras ve otra cosa. Esa audien-
cia leida de los terminales podria ser tedricamente modelizada a través de informacion pro-
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cedente de los individuos, pero no se ha establecido aun ningun sistema publico que sea
comunmente aceptado.

En otros casos, para afrontar las cuestiones a las que no llegan los audimetros, los opera-
dores -minoritarios o no- financian sus propios estudios de audiencia basados en encues-
ta, por ejemplo el ‘tracking’ que Canal+ ha realizado durante afios entre sus abonados, asi
como otros estudios sobre la audiencia ‘real’ del futbol que incluye los lugares publicos de
visionado, o el comportamiento televisivo de los espectadores durante sus vacaciones.

Estas investigaciones resultan Utiles para la gestion interna de contenidos, y aunque carez-
can de homologacion en el mercado publicitario, anaden informaciéon complementaria o de
detalle al marco general que proporciona el sistema de referencia.

* La fragmentacion de la oferta amenaza la solidez de las muestras.
» Cada plataforma de pago constituye un universo especifico.

* En 2009 Kantar Media amplié la muestra de audimetros en Espafa hasta los
4.500 hogares.

* Podrian ensayarse sistemas de medicion censal para complementar los datos
muestrales.

* Los canales realizan otros estudios para complementar la informacion de los
audimetros.

iQuién financia los datos de audiencia?

El problema de fondo en la discusion sobre las muestras radica en que los grandes opera-
dores nacionales y autonédmicos de television financian la mayor parte del sistema de medi-
cion oficial -de forma proporcional a su cuota de pantalla-, por lo que es Idgico suponer que
no van a facilitar ni a pagar mejoras técnicas o ampliaciones muestrales que beneficien a
sus pequefos competidores. Por su parte, estos tampoco parecen en disposicion de
sufragar los costes del incremento de la fiabilidad del sistema, por lo que se produce
entre ambos un cierto conflicto de intereses [M.A. Fontan (a)].

Es probable que la resistencia al cambio de los operadores principales dificulte la actuali-
zacion del sistema en algunos de sus aspectos técnicos. No es ninguna novedad que los
operadores dominantes controlan los aspectos criticos del sistema de medicidn, aunque
sea bajo la forma JIC -comité conjunto de la industria- de una asociaciéon neutral de inte-
reses, o de una estricta auditoria técnica externa como en el caso de Espana (AIMC, 2009c¢).

Un replanteamiento radical de la forma técnica de valorizacion comercial de la audiencia
amenazaria la principal fuente de ingresos de los grandes canales -cerca del 90% de los
recursos generados por la publicidad en television-, por lo que Idgicamente no van a ser
ellos los impulsores de iniciativas potencialmente arriesgadas para sus negocios. Como en



otros mercados televisivos, la maquinaria actual de produccion de audiencias cubre basi-
camente el interés de los operadores principales (Corporacion Multimedia, 2009e).

En la misma linea argumental, cabe preguntarse cudl puede ser la actitud de RTVE, ya sin
publicidad, respecto de la financiacion del vigente sistema de audimetros. En 1986, el enton-
ces ente publico promovid la implantacion del primer servicio de medicién electrénica de
la audiencia de television en Espafa, gestionado por Ecotel, con el motivo principal de
prepararse comercialmente ante la inminente llegada de los primeros competidores pri-
vados. La informaciéon de los audimetros es muy Uutil para la programacion y el conoci-
miento de las tendencias sociales de consumo, pero su valor fundamental es publicitario.

En la encrucijada actual, sin la presiéon comercial en su agenda de actividades, RTVE
podria replantearse su estrategia de conocimiento en beneficio quizds de herramientas
de investigacion mas congruentes con sus misiones de servicio publico, como el venera-
ble panel de aceptacion de programas que utilizé en otros tiempos, o la contabilidad ana-
litica de su rentabilidad social a través de métodos de investigacién no necesariamente audi-
métricos.

o * Los principales operadores de television financian la audimetria.

* En su nuevo estatus no comercial, RTVE podria reducir su implicacion en el siste-
ma de audimetros.

Otras discusiones sobre los audimetros

Otra parte del debate, mas filoséfica que técnica, se relaciona con los asuntos a los que la
medicion de los audimetros no alcanza, como la ‘tosquedad’ del dato de audiencia o GRP
para anunciantes cada vez mas interesados en personalizar la comunicacion y obtener indi-
cadores cualitativos de retorno, eficacia o efectos sobre las ventas. Las dudas sobre la
calidad de la audiencia oficial medida en el interior de los bloques publicitarios son recu-
rrentes [M. Balsera (a)]. Las criticas al GRP como unidad de medida universal se relacio-
nan también con el cardcter pasivo de la propia audiencia de televisidn, que podria estar
modificdndose hacia actitudes mas criticas, selectivas y participativas.

En este sentido, la medicidn ‘conductista’ a través de audimetros quizas adolezca de una
‘miopia estructural’ que le impide comprender las dreas de cambio del mercado, por lo
que el sistema por si mismo es ineficiente para dar razdn de la evolucion del consumo audio-
visual contemporaneo: se sigue midiendo un mercado practicamente digital con herramien-
tas y conceptos provenientes del mundo analdgico [P. Romero (a)].

La sensacion generalizada es que la television convencional con todas sus variantes forma
parte de un sistema cada vez mas amplio, y que mucha informacion decisiva -aunque adop-
te la forma de fendmeno marginal- se esta perdiendo por el camino de los audimetros, y
gue en algun sentido, los paneles sélo se miden a si mismos.
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Es cierto que los audimetros atestiguan la erosion del share de los canales tradicionales y
de la consiguiente pujanza de las opciones emergentes. Casualmente, la erosidon genera-
lista de los ultimos cinco anos en Espana ha coincidido con un incremento del universo de
referencia -inmigrantes- y con un aumento sustancial del consumo televisivo -expansion
de la oferta en TDT-.

El primer factor atenua la erosién en términos de audiencia, pues con la misma audiencia
extrapolada a partir de una muestra constante aumentan los impactos y los GRPs se
hacen mas densos y valiosos (Garcia Matilla & Arnanz, 2008); y el segundo factor explica
que el descenso de share de los canales tradicionales sea mas acentuado que el de la audien-
cia real, al mismo tiempo que el consumo total ampliado da cabida a las nuevas opciones.
Ambos factores han relativizado el efecto de la sangria de share de los grandes canales
en el terreno de juego comercial.

Otra aparente paradoja se produce en relacién con los usos televisivos de los jévenes. Todos
los indicios procedentes de la investigacion de los nuevos medios apuntan a una dedica-
cion notable a internet en este grupo de edad, mientas su audiencia oficial de television
ha crecido ligeramente en los Ultimos afos. éSe trata de una sobrevaloracidén o de un
error en alguno de los métodos, o en ambos? é¢Son compatibles los dos incrementos, asu-
miendo incluso consumos simultaneos? éSe refieren los dos tipos de datos al mismo con-
cepto socioldgico de ‘jovenes’? iLos cambios son tan revolucionarios como o a veces
parece o la transformacion digital tiene un ritmo realmente mas pausado?

La respuesta a estas dudas no se conocera mientras no se midan los consumos sobre las
mismas muestras y a través de herramientas metodoldgicas homogéneas.

El ultimo y no menos importante de los problemas relacionados con la medicidn de la audien-
cia de medios es la falta de disposicidon de las personas para ser muestreadas o encuesta-
das. Como en otros estudios sociales basados en sondeos estadisticos, las tasas de parti-
cipacion y de respuesta tienden histéricamente a reducirse. Bien porque los individuos
den mayor valor a su tiempo y no quieran perderlo colaborando con una investigacion, o
bien porque los individuos sean cada vez mas celosos de su intimidad, etc. El hecho es
que cada vez es mas dificil reclutar hogares para los paneles de audimetros y mantener una
colaboraciéon congruente durante el tiempo suficiente para que la muestra sea estable.

El conjunto de problemas técnicos, operativos y conceptuales que afectan a la audimetria
en Espafa estdn bien identificados. Algunos de ellos tienen soluciones razonables que al
menos deberian testarse, pero que no se implantan bien por falta de acuerdo en las con-
venciones operativas, o bien porque ni Kantar-TNS ni los canales estan dispuestos a tomar
la iniciativa, cuando precisamente el momento invita a todo lo contrario a pesar de la difi-
cultad coyuntural.

Aspectos importantes para la reconfiguracion del modelo de mediciéon como el trata-
miento de los canales minoritarios, los criterios para afrontar la audiencia diferida o deci-
dir qué se considera television en internet, estdn a la espera de consenso y decisiones en
un momento que parece especialmente propicio para tomar iniciativas [F. Santiago (a)].



o » El sistema de audimetros adolece de cierta miopia estructural frente a las areas
de cambio del mercado.

* El aumento de la poblacion y del consumo han mitigado la erosion generalista.

* Aumenta la audiencia televisiva de nifios y jovenes a pesar de la competencia de
internet.

* Los individuos contemporaneos se resisten a ser muestras.

* El momento es muy propicio para desarrollar iniciativas que evolucionen los sis-
temas de medicion.

Medicién plural en internet

Una de las grandes paradojas de internet es que conforma en teoria un medio electronico
donde todo puede medirse -de hecho se mide todo y existen numerosas iniciativas indus-
triales para hacerlo-, pero las informaciones son divergentes, responden a criterios parcia-
les o interesados. Incluso Google, el primer soporte publicitario interactivo del mundo,
promueve sus propios servicios de medicion y planificacidon gratuitos -Google Anayltics y
Google Trends-, que pueden acabar por imponer un estandar ‘de facto’ sin ninguna garan-
tia de neutralidad.

La multiplicacion de fuentes, cifras e intereses implicados propicia que el mercado sospe-
che de todas ellas (Moyano, 2009).

Internet como medio genérico y sus soportes concretos no han conseguido afinar un sis-
tema de medicién unificado y aceptado por los actores. El ‘efecto Babel’ de su pluralidad
dificulta especialmente la consolidacion de su repertorio de recursos publicitarios: no
existen todavia procedimientos estandarizados de asignacion de valor econdmico a la audien-
cia y cada agente utiliza obviamente los datos que mas le benefician, lo cual obstaculiza
su expansion comercial y suscita la inquietud y desconfianza de los anunciantes.

La diversidad de fuentes vela el significado operativo de las cifras de audiencia y la ausen-
cia de una ‘moneda Unica’ -que para varias opiniones es un rasgo intrinseco del nuevo
mercado [F. Cervantes (a)]- facilita la multiplicacion de modelos de fijacion de precios, ade-
mas de mantener el coste del impacto en precios relativos muy bajos. En consecuencia,
se imponen en la practica las negociaciones bien sobre resultados o respuestas directas -
en forma de coste por impacto, ante la fluidez de los universos de referencia de internet-,
o bien alrededor de las transacciones comerciales efectivas.

Esto puede resultar util para anunciantes que pretendan comerciar directamente en la web,
generar trafico o interactuar con sus clientes potenciales, pero es insuficiente para empre-
sas o instituciones que pretendan comunicar o ‘hacer marca’. Quizas la navaja de Ockham
o la simplificacion de conceptos sea una de las vias de resolucién del exceso de informa-
cidn de audiencia en los medios digitales (Ephron, 2010).
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La medicion de audiencia en internet ha adoptado en su ya larga historia dos grandes enfo-
ques metodoldgicos, el uso de muestras y el andlisis de los datos procedentes de los ser-
vidores, cuyos rasgos y problemas principales se resumen a continuacion.

* El principal problema de la medicidn en internet es que todo puede ser medido.

La medicidn de internet basada en muestras

Por una parte, la red ha heredado e importado la metodologia muestral de los audimetros
bajo la forma de software de registro de las sesiones de navegacion instalado en un panel
representativo de internautas. ComScore y Nielsen Online son las empresas globales mas
conocidas en esta modalidad de medicion.

Como en la audimetria televisiva, la muestra esta respaldada por universos referenciales -
obtenidos de AIMC en el caso espafiol- e incorpora estdndares de calidad criticos como la
discriminacion del perfil de los usuarios y la medicién del tiempo de exposicion. Las herra-
mientas de analisis integran los pardmetros descriptivos de la audiencia y funciones de
planificacion de medios online.

Mas recientemente, la funcién de medicién pura se complementa también con servicios
de andlisis semantico de la participacion de usuarios en blogs, redes sociales y foros de todo
tipo, en lo que puede considerarse como una evoluciéon de la investigacion desde las ‘pre-
guntas’ hacia la ‘escucha’ (Nielsen, 2009a).

El enfoque muestral esta limitado en aspectos como las dificultades para obtener infor-
macién de uso en los centros de trabajo -los responsables informaticos de las empresas
no suelen permitir la entrada de software ajeno-, las dificultades para conocer la audiencia
de un site fuera de su pais de origen, o la auto-presentacion de los candidatos a formar par-
te de los paneles. El principal problema practico quizads sea la falta de transparencia del
sistema [K. Castellano (a)], aungue Nielsen ha adoptado acuerdos recientes con AIMC
para establecer algun mecanismo de control externo o auditoria sobre la operacion de su
panel, ademas de estar constituyendo un comité de usuarios.

* Internet ha heredado de la television el enfoque de medicidon basado en mues-
tras constantes.

La medicién censal

Por otro lado, la audiencia de internet puede medirse a través de los teras de datos pro-
ducidos a diario por los gestores de cada servicio concreto de la red, cada ‘host’, cada
buscador y cada ‘ad-server’ o servidor automatizado de publicidad.



En este enfoque, las maquinas que proporcionan servicios de internet acumulan informa-
cién referida a conductas concretas de los usuarios, identificados a través de sus IP: con-
tabilizan asi las exposiciones de una pagina, las acciones de ‘click through'’ realizadas, la ruta
de navegacion seguida por cada individuo, el tiempo que cada uno ha pasado en una
web o red social, o su origen geografico aproximado.

En este submundo no se habla de indicadores de audiencia sino de ‘métricas’. Aqui la
captura de informacion posee una base censal, es decir, no recurre a muestras estadisti-
cas sino a la totalidad de los contactos recibidos por cada servidor particular. Pero ese
censo de referencia no es el universo de los usuarios de internet, sino el censo particular
de los usuarios de cada una de las innumerables provincias concretas de la red.

Por ejemplo, un anunciante que incluya un spot en una web cualquiera sabe perfectamen-
te el nUmero de usuarios uUnicos que lo han visto, si un ‘stream’ de video ha sido comple-
tado o no y cuantas veces, si el espectador ha realizado alguna accién concreta relaciona-
da -como seguir el enlace de un anunciante- y el momento exacto en que lo ha hecho. De
igual modo, un canal de televisiéon conoce el nimero exacto de descargas de cada uno de
sus videos, el tiempo pasado por cada usuario abstracto en su portal, si ha realizado comen-
tarios en los servicios participativos, o si ha salido de su web en direccién al site de uno
de sus anunciantes.

Las métricas almacenadas por los servidores pueden ser auditadas por un tercero para
incrementar su credibilidad de cara al mercado publicitario -Nielsen en coalicién con OJD
Interactiva realiza esa funcidn en Espafa a través del ‘marcaje’ de las paginas-, pero los pro-
blemas asociados al método son muy numerosos:

* La medicion censal recuenta maquinas, no personas. El principal consiste en que la IP
aporta informacién sobre una maquina, pero nada se sabe de la persona que la mane-
ja: en el sistema censal los usuarios son anénimos y carecen de perfil demografico. Las
audiencias de esta fuente son pura cuantificacion conductista que no discriminan ni las
caracteristicas de los individuos ni los tipos de contenidos: un ‘usuario Unico’ se conta-
biliza como tal tanto si escribe un comentario xendfobo con faltas de ortografia, como
si visiona durante media hora una conferencia de José Antonio Marina.

En el mismo sentido, la transmision textual de un partido de futbol que se actualiza con
frecuencia se contabiliza como muchas ‘paginas vistas’ frente a un Unico consumo de
un contenido mas denso y prolongado. La falta de estandarizacion sobre los criterios
de contenidos permite también que, por ejemplo, un medio de comunicacion puede
sumar audiencias importantes a través de una herramienta o servicio que no esté rela-
cionado con su funcion principal [F. Sierra (a)]. Los enlaces y sindicaciones de conteni-
dos complican también extraordinariamente la medicion.

Incluso la determinacion geogréafica -importante desde el punto de vista de los even-
tuales visitantes extranjeros en la web de un medio de comunicacidn- o el concepto de
‘usuario Unico’ resultan conflictivos porque las IP de origen no se corresponden exacta-
mente con el territorio de los paises, existen técnicas para enmascarar las IP, los usua-
rios pueden borrar o inhibir las ‘cookies’, etc.
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Los indicadores censales tipicos de usuarios Unicos, paginas vistas, etc. pueden resultar
utiles para conocer tendencias y los pesos sociales aproximados de distintos soportes,
es decir, para elaborar rankings genéricos, pero insuficientes para la planificacion de
medios, el acercamiento a la estimacioén de la eficacia de las acciones publicitarias o inclu-
so la gestidon de contenidos en el interior de una web.
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* Informacion incomparable. Por otra parte, las unidades de medida y datos de audiencia
del sistema censal son absolutamente incomparables cuando se enfrentan a los proce-
dentes del panel para el mismo website, y esto crea una enorme confusion en el merca-
do: por ejemplo, la versién digital de ‘El Mundo’ poseia en 2009 unos 24 millones de usua-
rios segun el primero y unos 6 millones en el segundo, aungue aquel contabiliza también
los accesos al periddico desde otros paises.

Demasiada divergencia, que ha llevado a planteamientos recientes de hibridacién de
los dos esquemas de medicion: utilizar el panel como base para cualificar las variables
y el enfoque censal para los fendmenos marginales [F. Santiago (a)].

* Actores significativos fuera del juego. Un tercer problema de los datos censales es que
no todos los servicios de internet quieren participar ni ser auditados por un sistema
referencial unificado. En Espafia, los actores mas destacados del mercado publicitario
de internet -Google, Yahoo y Microsoft, ademas de varios diarios importantes- no forman
parte de las distintas alternativas de medicién disponibles [J. Varela (a)], bien por
inconformidad con la tecnologia de registro de datos, o bien porque prefieren gestio-
nar internamente su trafico y rentabilizar su propia actividad comercial.

* La experiencia internacional no aporta tendencias. Tampoco existe un patrén interna-
cional distinguible que pueda servir como orientacién. Algunos paises prefieren el enfo-
que censal incluso sin auditar, otros mercados confian mas en los paneles con cualifica-
cion sociodemografica, y otros alin en una mezcla de ambos. Por su lado, los anunciantes
pueden tener o contratar sus propios sistemas métricos en funcion de sus intereses [M.
Tascon (@)].

En definitiva, en la medicidon de audiencia en internet no existen férmulas consensuadas,
ni métodos ‘definitivos’ aceptables, ni cuantificaciones univocas de la audiencia intercam-
biables por valor comercial o politico, ni convenciones estandarizadas alrededor del signi-
ficado de los contactos, ni el rigor metodoldgico que ha caracterizado en general a los estu-
dios de medios tradicionales, pero buscan con insistencia un consenso operativo que facilite
el funcionamiento practico del mercado.

Sobre la base de criterios de este tipo, la mecanica de la television convencional ha fun-
cionado razonablemente en las décadas anteriores, pero de cara al futuro aun se desco-
noce si deben conservarse esos valores, si pueden trasplantarse a los nuevos medios, o si
es necesaria una mirada operativa radicalmente diferente sobre la audiencia.



» Cada servidor de la red almacena gran cantidad de informacion sobre los con-
tactos recibidos.

* Incluso el concepto de 'usuario Unico' resulta conflictivo.

* La industria de los nuevos medios busca un consenso practico y operativo sobre
la medicion.

Las tres o mds pantallas

La cuestion central para la medicion de audiencia de cara al futuro inmediato es la necesi-
dad de integracion de los consumos de las tres pantallas, television, PCs conectados y
dispositivos moviles. En definitiva, el reto programatico pendiente de la medicién para redu-
cir las incertidumbres se resume en “mejorar lo que se mide e incorporar lo que no se
mide” [F. Santiago (a)l.

De hecho, la presidon principal sobre la audimetria tradicional es su evolucién y comple-
mentacion con otros procedimientos de captura de informacidn mas congruentes con la
disponibilidad de tecnologias audiovisuales y usos actuales de los espectadores, entre otros
motivos porque los operadores dominantes de television no pueden permitirse la pérdida
de espectadores por el simple hecho de no estar contabilizados. En esta linea ‘continuis-
ta’, que asume las necesidades particulares de las televisiones, la prioridad de empresas
de audimetria como Kantar-TNS es su extension adaptativa hacia los consumos de televi-
sion en el hogar con independencia del dispositivo receptor [M.A. Fontan (a)].

Otras companias, como Nielsen, plantean a corto plazo acumular sobre los mismos pane-
les la medicidn de las tres pantallas que hasta ahora realiza a través de metodologias
separadas. Este enfoque ‘integrador’, que incluye la incorporacion de la medicidn perso-
nal fuera de los limites del hogar, parece representar los intereses de medicion de las acti-
vidades industriales de actuacion global ya ‘convergidas’, donde las motivaciones de la inte-
gracion son la existencia practica de contenidos e intereses publicitarios multiplataforma,
y la evidencia de fuertes sesgos relacionados con la edad y con el tipo de dispositivo audio-
visual usado en cada momento y lugar, en vinculos que ademas se modifican con rapidez
[M. Tascon (a)l.

Las empresas de medicidon se han organizado hasta ahora verticalmente, en funcidn del
medio de difusion, por las caracteristicas técnicas y de uso de cada uno de los modelos:

* Los paneles de audimetros de la television regulada, cuya muestra se basa en hogares,
construidos con el consenso vy financiacion de los participantes, seguirdn siendo proba-
blemente el nucleo de referencia para la obtencidén de datos de audiencia, aunque
deberan adaptarse continuamente a todos los dispositivos que puedan ser conectados
a los receptores para la entrada de sefales y el consumo personalizado.

* Enfoque censal sobre modelos técnicos cerrados. El sistema de comunicacién tedrica-
mente mas perfecto para los intereses de la medicidon es el que combina la provision de
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servicios audiovisuales de pago con una base censal mas o menos fija de clientes per-
sonales. En él se conoce el censo con una relativa calidad de informacion -por ejemplo
los suscriptores de un operador de telefonia movil- y se pueden medir exactamente los
consumos individuales, tanto en términos de contacto como de tiempo de uso, entre
otras cosas porque el operador del servicio tiene que facturarlos [A. Calero (a)]. Su
principal problema es su caracter privado o ‘propietario’: la informaciéon de audiencia
obtenida es materia reservada de los operadores de los servicios.

* La ventana de la red abierta es la mas compleja para la medicién, por cuanto combina
una oferta potencial incalculable, el acceso posible desde cualquiera de las otras dos pan-
tallas, y la inconsistencia actual de las mediciones del consumo audiovisual en la red abier-
ta: la captura de informacién puede adoptar variantes de cualquiera de los dos mode-
los anteriores.

En la medida en que la televisidon vy la radio han extendido la distribucién de sus conteni-
dos a otras plataformas, la respuesta légica seria sumar o agrupar las audiencias, pero los
sistemas de medicién convencionales no estan adaptados a estas nuevas necesidades de
informacion [R. Lloret (a)]. La propia conceptualizaciéon de la medicién interdisciplinaria
de la audiencia de los contenidos en su periplo por los distintos medios y soportes (San-
tiago, 2009) no esta aun, ni mucho menos, desarrollada.

El sistema mas rustico de fusidon de los datos de audiencia de las diferentes pantallas con-
siste en ofrecer juntos los resultados procedentes de los distintos sistemas de medicion,
como el llamado TAMI que propugnd la NBC en los Juegos Olimpicos de Pekin. El esque-
ma es frustrante por cuanto no aporta informacién sobre el uso solapado o combinado
de medios, ni sobre los matices de consumo de cada soporte. Obviamente, la agrupacion
de indicadores resulta mas valiosa cuando el mismo operador de medicién ofrece datos
sobre las tres pantallas, como es el caso de Nielsen en EEUU (Nielsen, 2009b).

En 2009, esa misma empresa publicaba un ambicioso estudio sobre el uso combinado de
pantallas que realiza la poblacidn en una jornada cualquiera. El método utilizado fue la obser-
vacioén del comportamiento respecto de los medios audiovisuales durante mil jornadas de
la vida cotidiana de ex-panelistas de Nielsen, con los objetivos de conocer el volumen de
uso de cada pantalla y sus solapamientos, asi como proponer mejoras en los métodos de
medicion.

Los observadores que realizaron el trabajo de campo ‘persiguieron’ a los colaboradores a
lo largo del dia anotando en un portatil sus conductas cada diez segundos. El ambito de
observacion incluia todos los tipos de visionado posible en las pantallas del hogar -televi-
sores, videos, ordenadores y moviles-, en la calle -dispositivos mdviles, cine, GPS, publici-
dad exterior- y en el trabajo -aungue este entorno suscitd Idgicamente una alta tasa de
rechazo en los observados-. En total, el disefio del estudio incluia 17 modalidades de
exposicion a pantallas.

Un resultado de interés es que practicamente todos los grupos de edad presentaron el mis-
mo tiempo diario de exposicion neta a pantallas, unas ocho horas y media -contando una
sola vez los usos solapados-. Ese podria ser el limite ‘antropoldgico’ a la capacidad de visio-
nado de una persona media, al menos en la tecnificada sociedad norteamericana. Pero la



informacion quizas mas destacada del estudio es que la audiencia de television en directo
representa el 99% del tiempo en el conjunto de la poblacién, y el 98% en los grupos jove-
nes -el 2% restante es consumo audiovisual en internet y maoviles-, lo cual corrobora, se
supone que de forma no interesada, los datos obtenidos por Nielsen en sus mediciones
de referencia de las tres pantallas. Un tercer punto de interés metodoldgico es que en las
encuestas por declaracion, la television convencional en ‘tiempo real’ es subestimada en
beneficio del consumo video online y movil (CRE, 2009).

Con independencia de la credibilidad del estudio y de los debates que suscita, el informe
sefaliza la que quizds deberia ser la linea principal de la medicidn integrada en el futuro:
la fuente basica de los datos tiene que partir del mismo nulcleo muestral -de caracter pro-
bablemente mas individual que familiar-, hibridada o fusionada con complementos, censos,
matices y particularidades procedentes -como las ‘applets’ de los navegadores- de otros
esquemas metodoldgicos.

En el Reino Unido, la asociacion UKOM, que agrupa a los medios y anunciantes interesa-
dos en la publicidad interactiva, ha desarrollado un conjunto de especificaciones de las nor-
mas a las que debe sujetarse una medicién aceptable, y ha elegido en 2009 a Nielsen
Online como proveedor de referencia de la informacion.

Con un esgquema semejante, el Consejo de Mediciones Digitales, constituido en septiem-
bre de 2009 por representantes de la industria, pretende establecer un conjunto de reglas
consensuadas sobre los minimos ingredientes de calidad que deberia cumplir cualquier ope-
rador que quiera establecer una herramienta de medicion de los medios digitales en
Espafa, y espera publicar un primer documento de trabajo antes de finalizar el primer tri-
mestre de 2010. El trabajo de este grupo es una continuacidn de las genéricas disposicio-
nes o buenas practicas acordadas en el ‘Libro Blanco de la medicién digital’ (AIMC & IAB
Spain, 2008).

El asunto concreto de las emisiones de television en internet estd empezando a ser afron-
tado, al menos desde el punto de vista del debate, por parte de los operadores de medi-
cion instalados en Espafa -AIMC, Kantar Media y Nielsen- y de la reciente asociacion Medio-
sOn, que conforma una especie de nuevo JIC de las empresas online en el que también
participan los canales.

Aunqgue en la primera ola del EGM en 2009 se incluyeron varias preguntas sobre consu-
mo de television en internet y madviles -de la que se obtuvo una penetracion irrelevante
gue no justifica la despreocupacion por el fendmeno [F. Santiago (a)]-, a comienzos de 2010
no existian aun acuerdos ni iniciativas visibles, ni se conocia ningun plan de testado a tra-
vés de los paneles de audiencia existentes.
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* Resulta imprescindible integrar las informaciones sobre el consumo en las tres pan-
tallas.

» Es preciso desarrollar un concepto interdisciplinar de la audiencia de los distintos
medios digitales.

* Nielsen identifica 17 modalidades diferentes de exposicion cotidiana a las panta-
llas audiovisuales.

* El modelo ideal combina una fuente muestral Unica para todas las pantallas,
complementada con 'applets’ sobre las singularidades.

» El Consejo de Mediciones Digitales trabaja para proponer unas reglas basicas en
la medicion de los nuevos medios.

Nuevas lineas de investigacion

No toda la investigacion de mercados consiste en el recuento de audiencias. Los estudios
cualitativos basados en grupos de discusion siguen siendo Utiles para la obtencién de infor-
macion sobre actitudes de los espectadores frente a los contenidos. En el entorno de los
nuevos medios son relativamente frecuentes los estudios de las cualidades comerciales
de los soportes, con la intencidn de construir argumentarios de venta o de notoriedad, como
las ya citadas iniciativas de Conect con relacion a los canales tematicos y los trabajos de
The Cocktail Analysis para IAB Spain con respecto a los soportes digitales.

En una linea de busqueda de legitimacion semejante, las televisiones publicas contintian
realizando estudios sobre la imagen y aceptacion de sus programaciones -panel de TV3-
o acerca del valor econémico equivalente de su capacidad de produccién de mensajes de
interés publico consensuado, para aproximarse a un concepto de medicion de la rentabi-
lidad social -o ‘GRP social’- de los operadores publicos que legitime su financiacion (Cor-
poracion Multimedia, 2008). Esta via de investigacion apenas se ha desarrollado en Espa-
fa a pesar de las habituales polémicas sobre el valor del servicio publico que prestan los
operadores de television.

Desde el punto de vista de los intereses publicitarios se analizan las condiciones cualitati-
vas de eficacia de la publicidad en internet, como un reciente estudio de ‘eye-tracking’ -
medida de la concentracion de la mirada en las distintas zonas de las paginas- realizado por
Zenith, o el seguimiento de los diferentes puntos de contacto de los consumidores con las
marcas, tanto en los medios como en los puntos de venta [E. Madinaveitia (a)].

En los niveles textuales de la web, como los blogs vy las redes sociales, existe también un
interés creciente de los anunciantes por seguir las conversaciones sobre las marcas a tra-
vés de herramientas de analisis semantico.

En idéntico sentido, los mecanismos de participacion en la web abren para los operado-
res de television la oportunidad de complementar las mediciones estadisticas con los comen-
tarios y reacciones de los espectadores en tiempo real. Esta gestidn social de los conteni-



dos, que maneja informacioén cualitativa procedente de los usuarios, parece particular-
mente Util en un entorno de segmentacién donde los canales tendran la oportunidad de
ajustar mas exactamente su oferta a las preferencias de los distintos tipos de espectado-
res [J. Varela (a)].

En el interior de las imagenes de television, el andlisis cualitativo sistematico de las condi-
ciones de aparicion de las marcas y personajes, contribuye a matizar los indicadores de
tiempo y GRP en modalidades publicitarias como el ‘product placement’ y las acciones
de patrocinio social y deportivo. Aunque la discusiéon sobre el QRP o GRP cualificado es
antigua, las aplicaciones practicas de este tipo de enfoques parecen lejos de estar asenta-
das en el mercado.

Finalmente, la novedosa investigacion matematica sobre redes complejas aporta informa-
cion sobre los comportamientos colectivos que se derivan del hecho de la hiperconexion
de los individuos, y puede contribuir a las funciones de segmentacion de las audiencias y
de optimizacion de la rentabilidad de los consumos fragmentados en el espacio y el tiem-
po [A. Calero (a)].

o * La evaluacion del valor social del servicio publico de television apenas se ha
desarrollado en Espaia.

* Las redes sociales abren nuevos caminos para la investigacion cualitativa de los
usuarios.
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La reconstruccion digital de la television posee al menos tres frentes, desde el punto de
vista de la distribucion de las sefales y los modos de relacion técnica y de contenidos con
los ciudadanos.

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

El primero de ellos estd encarnado por los sistemas multicanal de pago a través de cual-
quier sistema de difusidn -cable, satélite, redes IP, dispositivos mdviles o TDT-, algunas de
cuyas modalidades ya llevan asentadas en Espafa desde hace mas de una década, mien-
tras otras como la TDT premium se hallan en plena gestacion. La dindmica de su mercado
es puramente comercial, los sustratos del negocio estan bien establecidos a partir de una
agregacion de contenidos valiosos, y en buena medida sus actores son companias de
telecomunicaciones, aunque los operadores mas afines a los contenidos juegan asimismo
un papel destacado.

Las otras dos zonas digitales de la television estan sujetas a sendos procesos intensivos
de migracion. Uno de ellos estd regulado por la Administracion en el ambito de la difu-
sion, la oferta y paquetizacidn de canales, las condiciones técnicas de recepcion y el
caracter publico del servicio. Esta transicion, englobada en el concepto de TDT, se inicid
en 1998 vy finalizard a lo largo de la primera mitad de 2010 con el llamado ‘apagdn anald-
gico’ en todo el pais. Se trata de una sustitucion ordenada de tecnologias, con etapas y
objetivos marcados por la normativa estatal, elevado consenso entre los actores y sopor-
tada por politicas oficiales de financiacion y comunicacion.

De forma paralela se produce una segunda migracion por el momento desregulada, o guia-
da sélo por factores de mercado, que es realizada por iniciativa de los operadores forma-
les y agentes de todo tipo, grandes y pequefios, con el objetivo de implantar sus ofertas
audiovisuales en las redes de libre acceso. Este movimiento, iniciado de forma visible en la
segunda mitad de la década actual, se halla absolutamente abierto y carece de finalidad -
en el sentido en que la posee, por ejemplo, la implantaciéon de la TDT-. Aungue su voca-
cién es en la actualidad exploratoria, los conflictos derivados de la busqueda del grial del
modelo de negocio son similares a la de otros medios que en los afos anteriores se han
visto forzados a redefinirse en la economia digital.

En la TDT se preserva el valor de la licencia clasica como garantia de operacioén, sujecion
a unas normas legales y barrera de entrada para nuevos competidores. Por el contrario,
en el terreno de internet TV -los portales de video, los agregadores, la transmision directa
de television por las redes- la licencia carece de significado y los canales clasicos entran
en concurrencia con, literalmente, el resto del mundo audiovisual de la red.

En la TDT, la interactividad se ha visto seriamente limitada por los rasgos técnicos y
comerciales del modelo de transicidn, mientras en las redes -incluidas las plataformas
multicanal- se desarrolla naturalmente en conceptos como la flexibilidad personal en la selec-
cion de contenidos y en la oferta de servicios conexos como la participacidn comunitaria
o los formatos electrénicos de la publicidad y el comercio. La primera es lineal en el tiem-
po y compacta en sus unidades de géneros y contenidos; y la segunda a veces también,
aungue sus rasgos mas subversivos son la intemporalidad y deslocalizacion del acceso, y
la hiperfragmentacion de las duraciones y formatos implicada en el llamado ‘entretenimien-
to de pequeno tamaio’.



A partir de 2008 y 2009 las dos transiciones digitales coinciden en el tiempo. Los efectos
combinados de ambas ejercen una tension sin precedentes sobre las estrategias de los ope-
radores, su estructura financiera -en una coyuntura de brusca reduccion de los ingresos
publicitarios-, y la organizacidn y capacitacion de sus recursos humanos. La oferta y la
demanda se hallan en pleno proceso de conocimiento y reconocimiento, de indagacion
de posibilidades y expectativas por ambas partes [F. Santiago (a)] que no se han fijado
todavia en un sistema audiovisual mas o menos estable.

Desde la mirada técnica, los dos modelos digitales de la oferta televisiva tenderdn natural-
mente a reunirse en el futuro inmediato bajo sistemas que compatibilicen el uso lineal
regulado y el consumo personal fragmentario que se deriva de los complicados horarios
urbanos. En definitiva, una integracion, sobre soportes indiferentes, de los productos tele-
visivos de duracidén convencional con los segmentos; de las emisiones en directo con las
grabaciones; y de las mercancias de calidad profesional con la broma visual de ultima
hora. La imagen del escenario final es la de una television multi-contenido apoyada sobre
una proliferacion de pantallas que son elegidas por el usuario en funcién de cada tipo de
producto, momento y circunstancia [A. Calero (a)].

Desde la mirada socioldgica, la dualidad digital de la television introduce una nueva dife-
renciacion -de tipo generacional, cultural, econdmica e incluso en funcion del hdbitat de
residencia- entre quienes alin no han adoptado siquiera la television gratuita representa-
da por la TDT, y la seccién de la poblacién que ya paga por los dispositivos y por el acce-
so a los distintos tipos de comunicacién en banda ancha para el consumo ‘avanzado’ de
productos audiovisuales. En el germen de la doble migracion se reproducen la brecha
digital y las nociones de television para ‘ricos’ y para ‘pobres’ discutidas en Espafa tas la
implantacion de las primeras plataformas de pago [E. Gutiérrez Montes (a)].

El capitulo siguiente resume la situacion actual de la television regulada desde tres puntos
de vista: el consumo general del medio, la distribucidon de la audiencia entre los principa-
les operadores, y las tendencias en contenidos. A continuacioén, se recuerda la estructura
de la oferta de la television abierta en su proceso de reconversion a la TDT y se describen
las incipientes actuaciones de los operadores en el territorio de internet. La seccién con-
cluye con los dilemas de mayor alcance que sufren en la actualidad las televisiones en su
doble proceso de adaptacion al teatro digital de los medios.

o  Las plataformas de pago han sido las primeras en realizar la migracion digital de
la television.

» La television presenta dos migraciones digitales: el completo desarrollo de la TDT
y la reinvencion en la red.

* Enla TDT se conserva el valor de la licencia, que por el contrario carece de senti-
doenlaweb TV.

» La oferta y la demanda estan en proceso de reconocimiento mutuo.

» La digitalizacion de la television reproduce la 'brecha digital’ en multiples dimen-
siones socioculturales.
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1. Situacion del consumo y audiencia de television

El estatus actual de la television puede caracterizarse, desde el punto de vista de las rela-
ciones entre la oferta y la demanda de contenidos, a través de tres gamas de factores: el
tiempo medio de consumo por individuo, los equilibrios de fuerza entre las programacio-
nes de los distintos tipos de operadores, y las tendencias en cuanto al consumo de géne-
ros y contenidos. Los tres han cambiado notablemente en el Ultimo lustro y seguirdn hacién-
dolo en el futuro, por lo que parece util recordar la situacion actual y la evolucién en el corto
plazo de los indicadores.

La audiencia de television ha crecido un 7-8% en los Ultimos anos

Desde el arranque del nuevo escenario televisivo en el ultimo trimestre de 2005, el tiem-
po de consumo del medio ha crecido en Espafa de forma constante. El indicador de la
audiencia diaria ‘per capita’, que suele ser muy estable a lo largo del tiempo, empieza a
aumentar en 2004 después de una década de escasas variaciones anuales en los alrede-
dores de los 211 minutos por persona y dia -unas tres horas y media-. En 2007 y 2008,
precisamente cuando los nuevos medios acentuaron su impacto social, se produjeron
sendos saltos importantes del consumo que marcaron nuevos récords histdricos. En 2009,
con 226 minutos, se reiteraba practicamente la audiencia neta del afio anterior (Corpora-
cién Multimedia, 2010a).

Nunca se habia visto tanta television como ahora: en 2009 el consumo ha sido un 7%
superior que en la década comprendida entre 1994 y 2003, o en términos absolutos, un
cuarto de hora mas por persona y dia.

p GRAFICO 34
Evolucion anual del consumo de television (minutos por persona/dia), 1994-2009
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Aunqgue los factores que determinan el tiempo dedicado a la pantalla son muy diversos -
peso de los eventos y transmisiones deportivas, competencia de otros medios y alternati-
vas de ocio, tasa de empleo de la poblacion, numero de receptores por hogar, e incluso la
climatologia-, el mas determinante es la oferta televisiva: la implantaciéon de canales de todo
tipo que cubren expectativas de contenido antes desatendidas, mas el desarrollo de la tele-
vision multicanal parecen explicar el incremento del consumo televisivo en Espafa de los
ultimos ejercicios.

La caracterizacion social tipica del consumo de television -predominio femenino, crecien-
te con la edad y relacionado inversamente con el nivel de estatus socioecondmico- no se
ha modificado a lo largo del ultimo lustro. Si ha variado, por el contrario, la composicion
interna de cada variable. Si se compara el perfil de la audiencia de la ultima temporada com-
pleta, 2008-09, con los resultados del curso 2005-06 -la primera temporada del cambio,
se observan tres tendencias importantes:

* El mayor incremento relativo de la audiencia de los hombres, probablemente en rela-
cién con la adopcidon mas temprana de la TDT en este grupo. Sin embargo, el consumo
masculino sigue siendo inferior al de las mujeres en cerca de un 14%.

* La ligera recuperacion del consumo de nifios vy jovenes, que habia descendido con fuer-
za en los anos precedentes, y que se vincula sin duda con la disponibilidad de ofertas
televisivas orientadas a esos grupos, especialmente en la TDT. De cualquier modo, los
aumentos a medio plazo de la audiencia por edades son muy superiores en los adultos
-en especial entre las personas de 45 a 64 anos-, y por consiguiente el peso de los chi-
cos en el medio sigue cayendo con el tiempo. Por su parte, los mayores de 65 afos
mantienen las cifras de mayor densidad de audiencia: 326 minutos -casi cinco horas y
media diarias- durante la ultima temporada, es decir, mas del doble que los grupos for-
mados por nifos y jovenes.

* Los dos niveles de estatus superior han reducido su consumo de televisidon en las ulti-
mas temporadas. En el extremo contrario, el estatus socioecondmico bajo es el grupo
que en mayor medida ha incrementado -hasta en un 7,2%- su uso diario del medio en
ese periodo. Es muy probable que en los estatus inferiores el impacto de la TDT multi-
canal sobre el consumo haya sido mas importante que en superiores, Idgicamente mas
afines a la televisidon de pago.

En resumen, en los primeros aflos de reconfiguracion radical del mercado, la television en
Espafia ha acentuado dos de sus rasgos previos mas caracteristicos: ha ‘envejecido’ y se
ha hecho mas ‘popular’, a la vez que ha atenuado ligeramente su caracter ‘femenino’.
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. GRAFICO 35

Consumo de TV (minutos por persona/dia) en las temporadas 2008-2009
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Fuente: datos TNS, total Espafia

Otro dato significativo que caracteriza el consumo de television, relacionado con la vigen-
cia de la idea de la televisidon familiar, es que en un 44% del tiempo la audiencia se produ-
ce en soledad, mientras el resto corresponde a sesiones de visionado junto con otras per-
sonas del hogar (Barlovento, 2009b). La audiencia individual tiende a ganar importancia
a partir de dos factores: el nUmero de hogares unipersonales y el aumento del nimero de
televisores por hogar.

Ademas de las incidencias relacionadas con las variables convencionales -sexo, edad,
estatus- la posesion de TDT en el hogar se ha revelado como uno de los factores que mas
parecen determinar el incremento del consumo televisivo a corto plazo. En un primer momen-
to de la transicidon, los hogares con presencia de hijos manifestaban un claro superavit de
audiencia digital, pero con el tiempo ese fendmeno se ha generalizado: durante las dos
Ultimas temporadas, los individuos que viven en hogares con TDT muestran sistematica-
mente una mayor dedicacion diaria a la television (Impulsa TDT, 2009).
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(» Consumo de TV (minutos por persona/dia) segiin posesion de TDT, 2007-2009
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Ese superavit del consumo resulta muy significativo porque se sostiene en el tiempo a pesar
del importante incremento de la penetracion -y por tanto con independencia de las varia-
ciones en la composicién sociodemografica de los hogares digitalizados- que ha caracte-
rizado a la TDT a partir de 2008 (Corporacion Multimedia, 2009b).

» Hasta ahora, el consumo de televisidon ha crecido a pesar de la concurrencia de
los nuevos medios.

» La audiencia de television ha envejecido a pesar del mayor consumo de nifios y
jovenes.

 La oferta multicanal gratuita de la TDT ha contribuido a incrementar la audiencia
de television.

€l mapa de la fragmentacion de la audiencia

En el plazo de cuatro anos la distribucion de la audiencia de los canales de television en
Espafa ha experimentado cambios inéditos que se resumen en algo que ya parece una
obviedad: los cinco canales mas veteranos -incluida la FORTA-, que hasta enero de 2005
acumulaban el 87,7% del tiempo dedicado al medio, han perdido cuota progresivamente en
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beneficio de canales nuevos hasta situarse a finales de 2009 en un 62,1%, es decir, casi 26
puntos menos.

En una cuantificacion estricta del fendmeno de la fragmentacion, la cuarta parte de la audien-
cia total ha cambiado de lugar en ese plazo.

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

Los canales principales, que entonces tenian una aspiracion de share por encima del 20%,
han reducido su participacion con un ritmo medio de un punto por afo cada uno de ellos,
de modo que en la actualidad un 15-16% es la cuota media con la que se puede alcanzar el
liderazgo mensual: en 2005 Telecinco ganaba en el afo con un 22,3%, mientras que La 1ter-
mind 2009 como el canal mas visto con un 16,4%. A comienzos de 2010, nadie se atreve a
afirmar rotundamente si una television publica sin publicidad puede alterar esta soélida
tendencia.

p GRAFICO 37

Evolucién mensual de la cuota de pantalla por canales, 2005-2009
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Si las cuentas se limitan a las tres grandes cadenas nacionales, La 1, Antena 3 y Telecinco,
las pérdidas acumuladas en el Ultimo lustro son de 18 puntos de share. Las fugas se con-
centran en los publicos jovenes-adultos, urbanos y de estatus medio alto, es decir, el cora-
z6n del llamado target comercial.
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§ ’_3 Evolucion mensual de la cuota de pantalla por tipos de canales, 2005-2009
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El share de la FORTA ha sufrido la erosidén generalista en un grado equiparable al de las
grandes cadenas nacionales, con la ventaja comparativa de haber ido afadiendo nuevos

socios y canales al grupo. La televisidon autondmica retiene en conjunto cerca del 10% de
la inversidn publicitaria en Espaia.

Peores son las perspectivas de los canales locales, que en 2009 han acentuado las pérdi-

das de cuota experimentadas en ejercicios anteriores hasta convertirse en un fendmeno
de audiencia casi residual.
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. GRAFICO 39

» | Share de los canales FORTA, 2008-2009
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Fuente: datos TNS, individuos 4 + afios

Frente a la reduccion de la audiencia de las televisiones clasicas, la cuota de las ofertas naci-
das en la temporada 2005-06 -Cuatro y La Sexta- no ha hecho sino aumentar, al menos
hasta mediados de 2009, cuando la suma de ambos canales parece haber encontrado un
techo transitorio.

Por su parte, el otro gran factor del cambio, la suma de los canales tematicos, ha acelera-
do la progresiéon de su cuota de pantalla en 2009, guiada sobre todo por las programa-
ciones gratuitas de la TDT a medida que ésta intensificaba su penetracion en los hogares
del pais. Desde el mes de abril de ese afo, la suma de la audiencia de todos los canales
tematicos era ya superior a la de cualquiera de las televisiones generalistas por separado.

A finales de 2009 la cuota agregada de los tematicos se aproximaba al 20% de la audien-
cia total. De esa cifra, 7-8 puntos correspondian a las opciones de pago, que mantienen
un nivel muy constante de audiencia a lo largo del tiempo. Las programaciones dedicadas
principalmente a la ficcion -Fox, AXN, Canal+ y Calle 13- mantienen su dominio relativo en
las preferencias de los abonados a las distintas plataformas.

Los 12-13 puntos restantes del grupo tematico son para los catorce nuevos canales de alcan-
ce nacional que emiten en TDT, entre los que sobresalen por su audiencia individual los dedi-
cados a los nifos y jovenes: Clan TVE, Disney Channel y Antena.Neox comparten habi-
tualmente los primeros puestos de las clasificaciones mensuales, tanto por cuota de pantalla
como por numero de contactos diarios (Corporacion Multimedia, 2010a). Su crecimiento
‘vegetativo’ hasta el apagado puede traducirse en al menos otros 3-5 puntos de erosion
generalista, siempre que se mantenga el actual esquema de oferta.
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P Share y contacto de los canales tematicos en TDT, 2009
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La consecuencias econdmicas de las transferencias de share son decisivas para los opera-
dores -cada punto de cuota equivalia tedricamente, hasta 2009, a mas de 30 M€ anuales,
aunque también es significativo que cerca del 90% de los ingresos publicitarios continde
concentrado en los canales generalistas nacionales, tanto en los antiguos como en los
nuevos. La fragmentacion no se ha traducido hasta ahora en un desplazamiento de la inver-
sién hacia los canales tematicos equivalente a su cuota de mercado.

° * Mas de la cuarta parte de la audiencia total se ha reubicado en los ultimos cin-
co anos.

* La suma de todos los canales tematicos supera el 20% de 'share’ a comien-
zos de 2010.

Tendencias de contenidos

En un mercado televisivo cada vez mas competitivo, los canales combinan la exploracién
de nuevas formulas vy la reutilizacidon de las que ya funcionan para arafar audiencia. En el
didlogo entre los contenidos estabilizados y los innovadores, la elevada tasa de fracaso de
estrenos de programas -dos de cada tres en la temporada 2008-09, segun el criterio de
comparacioén con el share medio de cada canal (Corporacién Multimedia, 2009¢)- es pro-
bablemente uno de los rasgos mas seflalados del escenario actual. Los espectadores
parecen cada vez mas intolerantes con lo que no les gusta.
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Los grandes titulares de los ultimos meses en el terreno de los cambios en los contenidos
han sido la moderacion de la oferta abierta de futbol, la resurreccidon de un género en desu-
so como el humor, la potenciacion de la miniserie y el impulso renovador recibido por otros
géneros como la tele-realidad vy las series de ficcion, sobre todo las nacionales. Los elemen-
tos mas estables, la oferta y rentabilidad de los espacios informativos y de actualidad, asi como
la vigencia del futbol como Unico contenido capaz de reunir a grandes masas de espectado-
res en abierto y de suscitar movimientos comerciales en el entorno del pago.

* La elevada tasa de fracasos de estrenos de programas es uno de los rasgos
mas destacados.

Ficcion nacional

La ficcion nacional legitima y personaliza la imagen de los canales en un contexto en que
se acentua el desplazamiento del espectador hacia la ficcion televisiva en detrimento del
cine. Las series son un producto de facil digestion, con una hora final mas definida, y con
una extension relativamente facil hacia internet y los nuevos medios, incluso en series de
perfil mas bien adulto como ‘La Sefora’ y ‘Amar en Tiempos Revueltos’. El paso de las series
a los canales tematicos TDT de cada operador alarga asimismo la vida util de los produc-
tos en una practica de redifusion gue suele ser bien aceptada por los espectadores.

Desde el punto de vista de las referencias de contenido, la clasica comedia familiar realis-
ta o basada en ambientes profesionales cede el paso a una ficcion mas cinematografica con
tramas mas complejas, géneros mas arriesgados como el terror y el thriller, etc.

p GRAFICO 41
Evolucion de las series espafiolas en television generalista, 2005-2009
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Las series de produccion propia conforman en la actualidad -y ya desde hace varias tem-
poradas- uno de los géneros mas rentables del medio: con apenas un 3% del tiempo neto
de emision -incluidas las reposiciones- en los seis canales generalistas nacionales, acumu-
lan mas de cinco puntos netos de share en la temporada.

El referente mas notable de 2009 fue ‘Aguila Roja’, ambientada en la Espafia del s. XVIl y
producida por Globomedia para TVE. Su primera temporada se despididé en mayo, pulve-
rizando sus propios récords, con casi un 30% de share, y convirtiéndose en la serie revela-
cion y la mas vista de la temporada. Mas actual, aunque de caracter costumbrista, llegd a
La 1 ‘Pelotas’, de la factoria de El Terrat. Supuso el debut en la ficcidon televisiva de José
Corbacho y Juan Cruz, tras trabajar juntos en los largometrajes ‘Tapas’ y ‘Cobardes’.

A Antena 3 llegaron dos soplos de aire fresco: ‘Doctor Mateo’ vy ‘La Chica de Ayer’. Gonzalo
de Castro da vida al doctor Mateo, un médico afincado en Nueva York que vuelve a su Astu-
rias natal para dirigir una clinica. La serie de Notro arrancé como lider de los domingos, aun-
que se desinflé algo con la vuelta a la parrilla de ‘Aida’. ‘La Chica de Ayer’, por su parte, supu-
so la adaptacion espaiola -realizada por Ida y Vuelta- de la serie britanica ‘Life on Mars’. La
trama comienza con un accidente de trafico de Samuel Santos -Ernesto Alterio- del que se
despierta en 1977. El resto de la serie discurre en esta fecha. En un principio la historia apun-
taba maneras, pero fue perdiendo fuerza a lo largo de los capitulos. En previsidon de esta
situacion, se grabaron dos finales: uno abierto y otro que cerraba definitivamente la trama.
Finalmente se optd por este Ultimo, y no se grabd ninguna temporada mas.

‘¢Hay Alguien Ahi?’, de Plural para Cuatro, supuso tocar un género ‘virgen’ en la ficciéon nacio-
nal, el terror. El saldo resultd positivo y la serie continlia en 2010. Mezcla de drama legal y
thriller, ‘Acusados’ de Telecinco, versa sobre la vida -personal y profesional- de un equipo
de jueces. La serie no estuvo exenta de controversia. Tras la emision del primer capitulo,
aparecieron dudas sobre un posible plagio, por cuanto recuerda a ‘Damages’ -‘Dafios y Per-
juicios’-, protagonizada por Glenn Close.

La crisis también llegd a Telecinco con ‘A ver si Llego’ -de la productora de José Luis
Moreno, Alba Adriatica-, una serie de oportunidad que hacia demasiado hincapié en los pre-
cios, la crisis y los sueldos. No cuajo entre el publico y fue retirada cinco semanas después
de su estreno.

El periodo estival -cada vez mas relevante en términos de programacion- trajo a La 1‘Los
Misterios de Laura’, una revision de la Jessica Fletcher de ‘Se ha escrito un Crimen’-con
menos picardia y anos, pero buen ojo para los detalles, interpretada por Maria Pujalte.

Posterior al verano, Telecinco probd con ‘De repente, Los Gémez’, producida por Sony
Producciones y trasladada a Factoria de Ficcion tras la emision de sélo dos capitulos
debido a un bajo indice de audiencia. La comedia hubo de resignarse a acompanar a ‘Somos
Complices’ de Antena 3 y ‘Los Exitosos Pells’ de Cuatro -ambas en la sobremesa- en el
club de las series fulminadas tras unos pocos capitulos. Tampoco destacd en exceso
‘Fibrilando’, una especie de ‘spin-off’ de ‘Camera Café’ ambientado en un hospital.

Antena 3 estrend ‘90-60-90, Diario de una Adolescente’, sobre el mundo de la moda, el
paso hacia la madurez y el amor que no entiende de edades. El publico no respaldé el
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formato y prefirié rendirse cada lunes ante ‘La Sefiora’ de La 1-ambas series comparten pro-
ductora, Diagonal TV-. Tampoco sonrid el éxito a ‘Padres’, una comedia de situacion basa-
da en ‘sketches’ que recuerdan a ‘Camera Café’, aunque con mayor esfuerzo de realiza-
cion. Mas prometedores son los datos iniciales de ‘Los Protegidos’, una comedia de nifios
y jovenes con super-poderes.
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La telenovela ‘Made in Spain’ no aportd titulos nuevos vy siguid viviendo de los réditos de ‘Amar
en Tiempos Revueltos’ y ‘Sin Tetas’. La tendencia hacia la adaptacion de series latinoameri-
canas gue parecia despuntar en afos anteriores con ‘Yo Soy Bea’ o ‘Lalola’ (Vilches, 2009b)
no ha presentado novedades en 2009, aunque a comienzos de 2010 Cuatro presentaba “Valien-
tes’ con la pretension de dignificar la imagen de los ‘culebrones’ en Espana.

Historia y actualidad convergen en las TV movies, uno de los fendmenos del afo. Durante
2009 abundaron las miniseries ficcionadas sobre temas de actualidad y oportunidad, hechos
histdricos relevantes o asuntos vinculados a la cultura popular televisiva ‘amarilla’ o ‘rosa’.
El subgénero cuenta con una gran ventaja: no requiere una prolongada continuidad de la
atencion del espectador.

A partir de febrero de 2009 se produjo la fiebre de TV movies, con las basadas en la figu-
ra del rey como precursoras. La 1 se llevd el gato al agua con '23 F: El dia mas dificil del
Rey’, que se convirtié en el mejor estreno de ficcidon nacional de la temporada con cerca
de 7 millones de espectadores. Antena 3 se quedd con los restos: ‘Una Bala para el Rey’
apenas superd los 2,5 millones de espectadores.

Antena 3 probo suerte luego con ‘Marisol’, una recreacion de la vida y vicisitudes de la popular
actriz. Pepa Flores se convirtié durante esos dias en protagonista involuntaria de varios progra-
mas del corazén y reportajes sobre su vida con titulos como ‘¢Por qué Pepa Flores matoé a
Marisol?’. Lola Flores y Paquirri también tuvieron sus propios ‘biopics’ en los estrenos post vera-
niegos, ambos con buen seguimiento por parte de los espanoles y varios reportajes satélite.

Como ya hizo en 2008 con ‘Fago’, La 1 exprimidé un caso de actualidad para crear otra
miniserie bajo el titulo ‘El Bloke: Coslada Cero’, que relata el noticioso caso de corrupcion
en esta localidad madrilefa. Con tintes mas escabrosos llegaron ‘La Ira’ y ‘El Crimen de los
Marqueses de Urquijo’. La primera, dirigida por Daniel Calparsoro para Telecinco, relata el
caso del doble crimen de Betanzos. Con la segunda, TVE recuperd, 25 afos después, el
formato de ‘Las Huellas del Crimen’, un clasico de la televisidn inspirado en conocidos cri-
menes del pais: también se tratardn el secuestro de Anabel Segura y el Asesino del Circu-
lo, un ‘serial killer’ valenciano.

o * Las series de produccidn propia conforman en la actualidad uno de los
géneros mas rentables del medio.

« La serie 'Aguila Roja’ ha sido la novedad con audiencia mas destacada en
los ultimos meses.

* Las series espanolas se atreven con géneros complicados como el 'thriller’.
* La adaptacion de telenovelas latinas continta ofreciendo novedades.

* Las TV movies de los canales nacionales fueron uno de los hechos relevan-
tes de la ficcion en 2009.



Ficcidon internacional

Las series importadas constituyen uno de los recursos clasicos de programacion genera-
lista. La amplia diversidad del género cubre necesidades de programacion en practicamen-
te todas las zonas de las parrillas, desde las costosas producciones recientes de los estu-
dios norteamericanos que se ubican en el ‘prime time’, hasta las series para nifos, adolescentes
o cualquier otra segmentacién de targets, pasando por productos de ‘libreria’ para el
relleno de franjas de baja audiencia, mini-series de prestigio o animacioén para adultos.

La evolucion a corto plazo de la oferta no presenta una tendencia definida. Su peso aumen-
td sensiblemente con la entrada de Cuatro y La Sexta, muy dependientes en su origen de
la produccidn serial exterior, y en los Ultimos afios se ha estabilizado en torno al 10,0% de
la oferta global. Ese porcentaje es superior al del cine, un género intercambiable con las
series y en general mas costoso y menos flexible para los canales que éstas.

En términos de rentabilidad, las series internacionales aportaron 6,1 puntos de share en
2008-09. Por su mayor recorrido, este subgénero sufre en menor medida que el cine la con-
currencia de los canales tematicos y del consumo desregulado en internet, pero también
estd sometido al desgaste de su propia fragmentacion: asi, su indice de fracaso en estre-
nos es mas elevado que en las series nacionales.

GRAFICO 42

Evolucion de las series internacionales en television generalista, 2005-2009
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Fuente: CMM sobre datos TNS, total Espafia

Entre las novedades de 2009 destaca en La 1 ‘El Coche Fantastico’: el clasico de los 80
llegd con las variaciones futuristas acordes con las nuevas tecnologias (inteligencia artifi-
cial, nanotecnologia, etc.). El canal probd con un largometraje piloto en mayo que se tra-
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dujo en casi 4 millones y medio de telespectadores. La serie ocupd todo el verano con un
seguimiento que rondd el 17% de cuota.

‘La cara es el espejo del alma’ deja de ser una frase hecha, con ‘Miénteme’ -‘Lie to me’-, serie
estrenada en Antena 3 e interpretada por un Tim Roth convertido en poligrafo humano que
trabaja en investigaciones criminales por su capacidad para leer pistas ocultas en la cara,
el cuerpo y la voz.

Capitulo 5
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Bautizada por la cadena ABC como heredera de ‘Perdidos’, ‘Flashforward’ llegd en octu-
bre de 2009 a Cuatro, que comprd los derechos antes incluso del estreno en su pais de
origen y emitid sélo dos semanas después que en EEUU. Para los canales nacionales es muy
rentable comprar un buen producto y emitirlo pronto, sobre todo si se trata de series con
mucho ‘hype’ y susceptible de colarse entre las mas descargadas. Formando tandem con
ésta, Cuatro programo la quinta temporada de ‘Perdidos’. En verano ofrecid, por las tar-
des, sesiones maratonianas de las tres primeras temporadas -que ya habia tenido La 2-,
mientras las llevd la cuarta y la quinta al ‘prime time’ y el ‘late night’.

La 2 adquirio, este afo, los derechos de tres nuevas series: ‘Divorcio en Hollywood’ -mini-
serie de seis capitulos que reemplazd a ‘Mujeres Desesperadas-, ‘Men in Trees’ y ‘Friday
Night Ligths’, una serie juvenil, basada en una pelicula del 2004, que sustituyo a otra de
similar tematica, ‘The O.C.

o e Las series extranjeras, un recurso clasico y rentable de la television.

» Las grandes series norteamericanas se estrenan rapidamente en Espana.

Vueltas de tuerca en el ‘reality’

Convivencia de la telerrealidad con otras variaciones del formato: ‘coaching’, ‘reality’, ‘docu-
show’... El subgénero ‘coach’ llegd a Espaia de la mano de Cuatro, que ha sabido rentabi-
lizar todos sus estrenos. Los ‘realities’ puros también han tenido hueco en este canal, aun-
que el referente por antonomasia de la féormula sigue siendo Telecinco, que en 2009 ha
extendido ‘Gran Hermano’ a sus canales tematicos.

Durante el ultimo periodo se ha producido una inclinaciéon hacia ‘realities’ mas exaoticos,
de aventura, basados en la habilidad y capacidad de adaptacion de los concursantes,
aunque el publico propende aun hacia el tipico formato de cuatro paredes. En 2008 se pro-
dujo la explosion de los programas a pie de calle tipo ‘Callejeros’, receta de la que se han
hecho eco otros canales y que en 2009 ha hallado multiples variantes.

La aficion de Cuatro por los programas de ‘coach’ -‘Supernanny’, ‘SOS Adolescentes’, ‘Soy
lo que Como’, ‘Ajuste de Cuentas’- se materializd en la adaptacion de un formato francés,
‘Le Grand Frére’, un acercamiento a hogares desestructurados donde los jovenes tienen
problemas de adaptacion y relacion con sus padres. Producido por Plural, el ‘Hermano Mayor’



es Pedro Garcia Aguado, campedn olimpico reconvertido en terapeuta tras superar sus pro-
blemas de adiccion.

Entre el reportaje verista y la tele-realidad, ‘21 Dias’ revoluciono los viernes de Cuatro con
su propuesta: la periodista Samanta Villar se metia durante tres semanas, 24 horas diarias,
en la piel de distintos grupos de personas para comprender y mostrar cdmo son sus
vidas, ya que ‘es mejor vivirlo que contarlo’. Asi pues, cdmara en mano, vivid durante este
lapso de tiempo como una indigente, sin comer, fumando cannabis, en una chabola, etc.

‘Arena Mix’, en Antena 3, encarna el caso de programa en el que prima la ley del minimo
esfuerzo. Se trata de una revision de ‘Ola Ola’, ‘Callejeros’ -Cuatro- y ‘Comando Actuali-
dad’ -La 1-. aunque trocando barrios marginales por playas; supone un desfile de los per-
sonajes mas frikis, musculados o siliconados, aderezado con fiesta y abundantes referen-
cias sexuales. Sobre la misma base que el programa estival pero con ambientacion meramente
nocturna, llegd, en septiembre, la secuela bajo el nombre de ‘La Noche Mix'. Telecinco se
sumo a esta tendencia con ‘Mientras Duermes’.

Los ‘Callejeros’ de Cuatro se hicieron cosmopolitas y empezaron a explorar otros paises;
asi nacio ‘Callejeros Viajeros’, un formato que recuerda a ‘Espanoles en el Mundo’, a su vez
inspirado en ‘Madrilefios por el Mundo’, ‘Andaluces por el Mundo’, etc.

A las innumerables ediciones de ‘realities’ que pueblan las parrillas -‘Supervivientes’, ‘Gran
Hermano’, ‘Operacién Triunfo’- se suman otros, en este caso de la mano de Cuatro: ‘Gran-
jero busca Esposa’. Se trata de la adaptacion del formato ‘Farmer Wants a Wife’ estrena-
do el 2001 en la ITV britadnica y que ya ha sido versionado en numerosos paises. El pro-
grama acudiod a los tdpicos sobre el mundo rural y a un tratamiento limite de los roles
femeninos. De la granja a Africa. ‘Perdidos en la Tribu’ llevd a tres familias de convivencia
con varias tribus africanas. La Fundacion pro-africana CEAR se les echd encima, acusan-
do al programa de montaje. Parece ser que las tribus no eran tan autdctonas como pare-
cia y fueron desplazadas de sus verdaderos poblados para montar el ‘reality’.

Oscar Martinez volvid a las labores de presentacion en Antena 3 tras el fiasco de ‘La Vuel-
ta al Mundo’, una arriesgada y costosa apuesta que no se consolidd entre la audiencia, en
la Iinea emprendida por el exitoso ‘Pekin Express’ de Cuatro. ‘Los Ultimos Veinte Metros’
tampoco cuajo: tres emisiones en ‘prime time’ y traslado al ‘late night’.

Sdlo dos emisiones sacaron de escena a ‘El Topo’, un ‘reality’ de Telecinco que vino a sus-
tituir a ‘Supervivientes'. La fria acogida del publico fue el detonante para abandonar una
produccion compleja. Cargado de buenas intenciones también llegd el ‘reality’ psicoldgi-
co ‘La Caja’, de la misma cadena, para ayudar a aquellas personas con problemas perso-
nales, fobias, traumas, etc. Si caida de audiencia fue espectacular: comenzd con un pro-
metedor 22,9% v finalizd con un 9,9% seis emisiones después. En las navidades de 2009,
Telecinco probd con una version infantil de ‘Gran Hermano’ que suscitd mas polémicas
gue audiencias.

‘La Tribu’ de Xavier Sarda parecia en origen una continuacion de ‘Crénicas Marcianas’:
mismo presentador, mismos colaboradores -Boris |zaguirre y Carlos Latre-, idéntico entor-
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no de magazine de entretenimiento y una considerable campafa de promocion; pero a dife-
rencia de aquel, la duracion de ‘La Tribu’ en la parrilla de Telecinco fue mas bien corta.

Bajo la premisa: darle moral a los empresarios y también a la gente que busca trabajo, ‘El
Aprendiz’ de La Sexta supuso la presentacion televisiva del publicista Lluis Bassat como
guia de ocho hombres y mujeres que aspiraban a un puesto de trabajo en su empresa. El
desenlace de la experiencia se traslado al ‘late night’. Ya en enero de 2010 el canal propu-
so ‘Generacion Ni Ni’, una convivencia cerrada de jovenes gue ni trabajan ni estudian con
alguna pretension socioeducativa.

Antena 3 estrend en octubre ‘Curso del 63’, un ‘docu-reality’ en el que una clase integrada
por veinte jévenes conviven bajo los valores culturales y normas educacionales de los
anos 60. Producido por Zeppelin TV, es la adaptacion del formato britanico ‘That’ll Teach
Them’, de Channel 4. Francia también ha tenido su version bajo el titulo ‘Le Pensionnat de
Chavagnes’, emitido en M6. Su estreno en Antena 3 llega en un momento en el que el deba-
te educativo y el comportamiento juvenil estdn en entredicho.

o * El 'reality’ experimenta nuevas variaciones de tematica y formato.
¢ Cuatro mantiene su apuesta por el 'coach’.

* Entre el frikismo y la marginalidad social: el realismo callejero invade las
parrillas de los canales.

» Lluis Bassat trasladod el 'reality’ al mundo de las empresas de marketing y
publicidad.

Revitalizacidon del humor

Los programas de humor son parte de la tradicion histérica de canales como La Sexta y
La 1. José Mota ha sabido reavivar este género con un giro mas moderno y técnicas de
realizacion inusuales. En las variables formales, el clasico duo humoristico da paso a moda-
lidades o mas individuales o mas grupales.

La 1 abrié 2009 con ‘La Hora de José Mota’, un espacio de humor protagonizado por una
de las mitades de ‘Cruz y Raya’. Combinacioén del clasico humor del duo y otro mas refi-
nado -con referencias cinematograficas e histdricas-, el espacio atrajo no sélo a los mayo-
res asiduos a este tipo de humor, sino también a un publico mucho mas joven que absor-
be rapidamente sus ‘running gags’. Al finalizar el programa, La 1 continud su estela de la
mano de Florentino Ferndndez y Josema Yuste con ‘Y Ahora Qué?’. Los resultados no
decepcionaron, pero tampoco se situaron al nivel de su predecesor.

Cuatro intentd espanolizar ‘Saturday Night Live’, un ‘late show’ estadounidense que revo-
luciond la television en los afos 1970 con ‘sketches’, musica, actores e invitados. La ver-
sion espafola llegd en febrero de 2009 de la mano de Globomedia. A pesar de su hom-
bre, primero se ubicd en el ‘prime time’ de los jueves, donde la audiencia desertd, con lo
que fue trasladado a los miércoles para, posteriormente, pasar al ‘late night’.



Asimismo fue fugaz la aventura en solitario de Berto -‘El programa de Berto’-, el ‘sobrino’
de Buenafuente, que se canceld después de tres emisiones. Este, junto a Buenafuente,
José Corbacho y Jordi Evole -el ‘Follonero’- formaron ‘Terrat Pack’, un ‘docu-show’ que mos-
traba las experiencias de los humoristas en las distintas ciudades que visitaban y en las
gue actuaban con un espectaculo de igual nombre. También en La Sexta, ‘Malas Compa-
fias’ reubicd a Manel Fuentes -tras la cancelacion de ‘CQC’- al mando de un programa
muy en la linea de ‘La Noche con Fuentes y Cia., con escasa repercusion.

La resurreccion del humor, quizds como respuesta de las televisiones a los supuestos
estados sociales de animo ligados a la crisis econdmica, se completaba en el cambio de
década con el estreno de dos nuevos programas: ‘Vaya Tropa’ en Cuatro -una reedicion
del clasico ‘Vaya Semanita’ de Pausoka en ETB- vy ‘La Escobilla Nacional’ en Antena 3, con
el que el canal recupera su antigua vocacion por las parodias de la actualidad televisiva.

o * Los programas de humor han resurgido con fuerza en los ultimos meses.

€ntretenimiento del 'daytime’

Hasta la llegada de ‘Salvame’, Telecinco movid los programas de la sobremesa vy la tarde
infructuosamente, donde en general, se ha producido un cierto retorno a los concursos
de tipo ‘quizZ’. La telenovela, género clasico para esta franja horaria, practicamente sélo
ha tenido cabida en La 1.

Las tardes continuaron siendo monopolio de La 1 con su serie estrella ‘Amar en Tiempos
Revueltos’ y las telenovelas, primero ‘Victoria’ y al finalizar ésta, ‘Dofa Barbara’ o ‘En
Nombre del Amor’. Pero en abril Jorge Javier Vazquez, al mas puro estilo de los tiempos
de ‘Aqui hay Tomate’, hizo revivir la franja de la sobremesa en Telecinco. En principio el
programa se habia pensado como ‘late night’, pero poco a poco se instaurd en la sobre-
mesa con mejor rendimiento.

La idea inicial era tratar los entresijos de los dos ‘realities’ vigentes en el canal, ‘Supervi-
vientes’ y ‘Operacion Triunfo’, pero pronto derivé hacia la frivolidad caracteristica del
género. Telecinco se decidié, ademas, a colonizar el ‘prime time’ de los viernes, por lo que
le ha colocado el cartel de ‘deluxe’ al ‘Sdlvame Diario’ para competir frontalmente contra
el ‘DEC’ de Antena 3.

El resto de cadenas han optado para las tardes por los concursos. Cuatro con ‘Eligeme’,
un programa de ‘dating’ en el que varias chicas se disputan una cita con un chico. Los encuen-
tros amorosos de ‘Hombres, Mujeres y Viceversa’ llegaron de la mano de Emma Garcia a
Telecinco. El programa se despidid en verano, pero fue reubicado en las mafanas con mayor
estabilidad.

Después del final precipitado de ‘Yo soy Bea’ en Telecinco, emergid el concurso ‘Toma
Cero y a Jugar’, que precede a ‘Pasapalabra’ pero se queda muy por debajo de los datos
de audiencia de éste en el ‘access’ vespertino. Por su parte, con 20 P’ Cuatro- proponia
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un concurso basado en otro online, presentado por Josep Lobatdé donde los concursan-
tes, a base de pistas, tenian que adivinar un elemento antes que una maquina la dedujera
consultando su base de datos.

» Telecinco recuperd la crénica rosa en la franja de sobremesa, donde siguen
reinando las telenovelas de La 1.

2. La transicion a la TDT

El rasgo mas visible de la reciente configuracion del mercado televisivo europeo es el
incesante desarrollo de la oferta de canales y la extension entre la poblacién del acceso mul-
ticanal, impulsado por las capacidades de emisidon que facilitan las tecnologias vy las deci-
siones politicas de la UE, que han establecido 2012 como fecha limite para la implantacion
de la TDT en todos sus Estados miembros.

Tras la entrada en los anos 1990 de las plataformas de pago como pioneras de la digitali-
zacion de la television en Europa, la vieja televisidon hertziana en abierto experimenta en la
actualidad su proceso de transicion digital, legalmente ‘obligatoria’, hacia la TDT.

La obligatoriedad de la migracion contribuye por una parte a la ‘democratizacion’ de los enfo-
ques multicanal e interactivo en la television -hasta ahora accesibles sélo para una parte de la
poblacidn europea que contrataba servicios de pago-, y por otra, a una reorganizacion impor-
tante de las dimensiones de la oferta de canales. Los paraguas ideoldgicos de la racionalizacion
del uso del espectro, el incremento del pluralismo editorial y la universalizacion del acceso a los
servicios de la Sociedad de la Informacion han sido los mas utilizados por la UE para justificar la
transicion. Debajo de esos principios subyace la dinamizacidon econdmica de un buen nimero
de actividades industriales relacionadas con la television.

El Observatorio Audiovisual Europeo, a través de su valiosa base de datos publica deno-
minada MAVISE, informaba de que en el territorio de la UE podian verse 7200 canales de
television europeos al finalizar 2009. En ese aio se lanzaron 245 ofertas nuevas, vincula-
das mayoritariamente a las plataformas de TDT y también a la telefonia maovil, aunque en
este caso se trata de adaptaciones de formato de otros canales existentes (EAQ, 2010).

Frente a este modelo de crecimiento digital de la televisidon basado en la multiplicidad, otros
paises que disponian de un mercado maduro como Japdn y EEUU han optado por la alta
definicion como principal motivacion técnica de la TDT. En estos paises, la mayor capaci-
dad de transmision de la TDT no implica necesariamente el incremento del niumero de
concurrentes, y por tanto contribuye a mantener el ‘statu quo’ de los operadores preexis-
tentes y una cierta continuidad en el mercado.

0 * En Europa existian mas de 7.000 canales de television a finales de 2009.

* Frente al modelo multicanal elegido por Espania, otros paises optan por la alta
definicion para su television digital.



Las grandes cifras de la transicion digital en €spana

A falta de completar la migracion en el ambito de la recepcion TDT en los hogares, la tele-
vision como servicio audiovisual se halla casi por completo digitalizada en Espafa, pues
los operadores ya habian realizado en los aflos anteriores las adaptaciones técnicas nece-
sarias en la produccion, las redacciones, la gestion de material audiovisual y otros proce-
sos internos. Uno de los pocos asuntos que quedaran pendientes, aunque ya estd en mar-
cha, sera la conversion a formatos digitales de los archivos histéricos de los canales, en
especial los de RTVE, de un valor incalculable como patrimonio audiovisual.

La migracion TDT comenzd -en la practica- en Espafa en noviembre de 2005 y culmina-
rd en 2010 con el llamado apagado analdgico, casi dos afos antes que la fecha maxima
fijada por la UE, a pesar de la alta penetracidn en origen de la television analdgica en el pais.

En un plazo de cuatro afos largos ha sido necesario tender una nueva red de difusién, dupli-
car las emisiones en analdgico y digital para que ninguna zona quedara sin servicio, adap-
tar las antenas de la mayoria de las viviendas del pais y, sobre todo, convencer a los hoga-
res espafoles de la adquisicion de 30 millones de sintonizadores TDT con las promesas
de la mejor calidad de imagen vy la diversificacion de la oferta de contenidos.

En ese tiempo, Abertis y otros operadores regionales de redes han desplegado una nueva
infraestructura de transmisiones que al finalizar 2009 alcanzaba el 98% de la poblacidon y
superaba la planificacion oficial (Impulsa TDT, 2010).

Por su lado, las empresas propietarias de los canales en abierto han debido financiar la doble
difusion en ‘simulcast’, ademas de invertir en la produccion de nuevos canales -y unos pocos
servicios interactivos- para intentar construir una oferta atractiva. Los operadores de
pago también han colaborado con la introduccion de descodificadores que permiten la sin-
tonizacion de TDT o la recepcion de sefales codificadas en este sistema.

Muchos ciudadanos han aprovechado la migraciéon digital para renovar su equipamiento
doméstico a través de la adquisicion de televisores con pantalla plana y la TDT integrada
-unos 10 millones en los tres ultimos afos-, 0 mediante ‘cajas’ y terminales externos que per-
miten prolongar la vida de los televisores analdgicos. Estos descodificadores en ocasiones
incorporan otras funciones como el DVD o un disco duro grabador -y raras veces el estan-
dar interactivo MHP-. A finales de 2009 se habian comercializado mas de 25 millones de
sintonizadores de TDT de todo tipo, incluida una minoria para equipos informaticos: el
continuo descenso en los precios ha contribuido también a la masiva comercializacion de
aparatos. Las ventas de receptores asociadas a la migracion digital estdn ayudando sobre-
manera a la industria electrénica cuando otros sectores relacionados con el consumo
electrénico domeéstico sufren los efectos de la recesion.

Las Administraciones publicas han contribuido con la compleja planificacidon y gestion de la
migracion -incluidas las concesiones de licencias-, con aportaciones directas a la extension
de la cobertura y la renovacion de antenas. También se han subvencionado terminales para los
grupos sociales con desventajas, que seguramente deberan multiplicarse en el tramo final
del proceso. En junio de 2009 se inicid la parte mas delicada con el apagado analdgico defi-
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nitivo en un tercio de las 90 zonas en que se ha dividido el pais para ordenar la transicién,
gue se cumplidé en un marco de absoluta normalidad [J.A. Quintela (a)].

Asimismo, el Estado ha realizado diversas campafas de comunicacién a través del Minis-
terio de Industria y de Impulsa TDT, una entidad creada junto con los operadores de tele-
vision y de redes para la coordinacion, divulgaciéon y observacion continua de los indica-
dores de la migracién (Impulsa TDT, 2009).
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La principal consecuencia de esos esfuerzos combinados es que, al acabar 2009, el
80% de los hogares estaban plenamente adaptados para la recepcién de la TDT, mien-
tras la cuota de pantalla del nuevo sistema de difusion superaba el 50% del consumo
total de television.

GRAFICO 43
( » Indicadores basicos de la implantacion de la TDT en Espaiia, 2007-2009

100

60
40
20
0 ° )
D~ [} [} jee) o (= =}
g 5 £ g g 2 g g £
I = £ Q =] g Q s g
° g o g ° 2
g £ g g g 2
o 5] =} 7] = (9]
[<3] 125} = 25} = 271
M Penetracion (% Hogares) Share (individuos 4+)

Fuente: datos Impulsa TDT

La transicion, en cuanto a los requerimientos técnicos y la respuesta de los ciudadanos, se
estd realizando sin demasiados traumas, y si finalmente se cumplen los plazos previstos,
con mayor celeridad que en otros paises europeos [E. Gutiérrez Montes (a)]. Esta antici-
pacion en la implantacion esta permitiendo a empresas espanolas exportar componentes
y equipamientos de TDT a otros paises tecnolégicamente avanzados [J.A. Quintela (a)].



o * En el plazo de sdélo cuatro anos, Espafa ha modificado su estructura de
difusion y recepcion de television terrestre.

* Los hogares espafnoles han aprovechado la transicion para renovar su equi-
pamiento audiovisual.

* En junio de 20009 la television analdgica empezd a desaparecer en numero-
SOS municipios del pais.

Nuevas fronteras de la TDT: servicios interactivos, movilidad y alta
definiciéon

La interactividad y los servicios conexos en TDT han resultado hasta el momento invisi-
bles. Las razones son muy diversas: falta de interés de los operadores y de promocion efi-
caz por parte de las Administraciones, precario acuerdo de la industria alrededor del
estandar técnico MHP, escasa disponibilidad de sintonizadores adecuados en el mercado,
ausencia de canal de retorno -dependiente de la conexion telefénica-, y unas ventas de equi-
pos interactivos que en cuatro anos apenas superan las 10.000 unidades, segun el Obser-
vatorio de Impulsa TDT en diciembre de 2009.

La mayor parte del esfuerzo de renovacion del equipamiento de los hogares realizado
hasta 2009 con la motivacion externa de la TDT es inutil para la recepcion de servicios
interactivos, el acceso condicional y las emisiones en alta definicion.

A pesar de que la ventana de oportunidad de la TDT interactiva parece haberse extingui-
do, la Administracion ha realizado importantes inversiones en el desarrollo de plataformas
que permiten la implementaciéon de servicios de utilidad social como la concertacion de
citas médicas, la consulta de las farmacias de guardia o la tele-asistencia para personas
mayores. Sin embargo, sus efectos positivos sélo empezardn a ser visibles una vez finali-
zado el esfuerzo de la transicion [J.A. Quintela (a)].

La TDT en movilidad -conceptual y técnicamente diferente de las emisiones de television
gue se pueden recibir en un dispositivo moévil con acceso inaldmbrico a internet- es otra
Iinea de evolucion latente de la television desde que en julio de 2005 el Ministerio de
Industria autorizé a los operadores a testar transmisiones en el estandar DVB-H, a los que
asigno frecuencias provisionales segun lo previsto en el Plan Técnico de la TDT.

Alrededor de la TDT movil se inicidé en 2007 un proyecto legislativo que no ha madurado,
en el que se llegd a proponer un proceso de adjudicacion de licencias para veinte canales.
Ya en enero de 2009, ante el estancamiento del proceso, Impulsa TDT proponia emitir por
las frecuencias de television en movilidad los mismos contenidos que en el sistema ‘domés-
tico’, como se ha hecho en Japdn y Alemania. Y por ultimo, el Proyecto de Ley General
Audiovisual indica vagamente que la futura television en movilidad se regird por un siste-
ma de licencias similar al del resto de prestadores de servicios audiovisuales.
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En cualquier caso las decisiones finales sobre el asunto parecen haberse pospuesto hasta
después del apagado analdgico, en un proceso condicionado por la oposicion de intere-
ses entre las empresas de television y de telecomunicaciones por la ocupacidon de mayo-
res espacios en la cadena de valor (Garcia Leiva, 2009).

La TDT de movilidad competird o convivird con la creciente capacidad de los dispositivos
moviles -teléfonos, consolas portatiles y otros reproductores- para la conexion inaldmbri-
ca. Como en el caso del sistema DAB en la radio o de la propia TDT vy su interactividad
limitada, el avance de la tecnologia cuestiona con rapidez los modelos de distribucion
establecidos [A. Calero (a)]: en consecuencia, la oportunidad del estdndar DVB-H puede
terminar antes incluso de que llegue a regularse.

En 2008-20009 las televisiones publicas han realizado diversas pruebas de emision en alta
definicion. La television de Catalufa ha asignado un dial en TDT a productos de este tipo,
los operadores publicos de Aragdn y Valencia han testado también el sistema, y TVE ha
probado la HD en Valladolid durante 2009 con intencion de lanzar un canal estable des-
pués del apagado analdgico. En los canales privados no se conoce ninguna experiencia o
propuesta significativa, aunque para ellos el Proyecto de Ley Audiovisual abre la posibili-
dad de simplificar la competencia tematica a través de la fusidn de dos canales fisicos en
un unico canal en alta definicion.

Desde la perspectiva del equipamiento, el Gobierno ha anunciado un decreto para que todos
los televisores de mas de 21 pulgadas que se vendan a partir de mediados de 2010 incor-
poren obligatoriamente la posibilidad de recepcion en alta definicion.

o * La TDT en movilidad se desarrollara previsiblemente a partir del apagado ana-
|dgico.

* Los operadores publicos han realizado numerosas pruebas de emision en alta
definicion.

Dividendo digjital

La asignacion del dividendo digital -es decir, los usos que la Administracion dara al espec-
tro radioeléctrico liberado cuando todas las emisiones de television sean digitales- se ha
pospuesto en Espafa hasta después del apagado analdgico, aunque ya se han manifesta-
do posiciones sobre su destino que enfrentan a los operadores de telecomunicaciones y de
television. Sin embargo, es posible que Espaia, el pais europeo con mas canales de TDT
en sus tres ambitos -estatal, autondmico y local- no disponga finalmente de demasiado
espectro sobrante (Garcia Castillejo, 2008).

La solucion propuesta por las televisiones comerciales, congruente con su posicion de recor-
te de las dimensiones de la television publica en todos los aspectos, consiste en ‘reducir
drasticamente los multiplex publicos autonémicos y locales’ (Echevarria, 2009). Las com-
pafias de comunicaciones madviles también verian con buenos ojos la limitacion del espec-
tro ocupado por la television local y autondmica en el sistema digital.



El excedente de espectro es muy valioso para los gobiernos porque obtienen de él ingre-
sos en forma de subastas y tasas de uso, mientras las empresas de telefonia movil y tele-
vision ven en él una oportunidad para ampliar y mejorar sus servicios de cara a sus usua-
rios. Las indicaciones de la UE al respecto sugieren utilidades mas bien abstractas, como
la combinacién de beneficio social y provecho econdmico, o el enfoque pan-europeo y con-
vergente (Arnanz; Fernandez Baena & Tucho, 2009).

El gobierno de cada pais decide la utilidad asignada al espectro. Asi, EEUU lo ha subasta-
do al mejor postor -el Reino Unido puede seguir el mismo camino- y los paises del Norte
de Europa se lo han cedido a las comunicaciones moviles, mientras Francia e Italia pare-
cen optar por la television digital (Orange, 2009). Aungue en su dictamen sobre la Ley de
Financiacion de RTVE, la CMT proponia la explotacion del dividendo digital como fuente
de recursos de la television publica (CMT 2009a), se desconoce en la actualidad la solu-
cion elegida por el Gobierno para Espaia.

En octubre de 2009 la Comision Europea publicd una comunicacion para armonizar el divi-
dendo en la UE, con el objetivo de liberar para servicios moviles -antes de 2015- los cana-
les 61-69 del UHF, donde actualmente se ubican la mayoria de los multiplex de la TDT en
Espafa.

Esta decision obligara a recolocar los canales digitales existentes en una zona del espec-
tro no cubierta por el esfuerzo de adaptacion de antenas realizado hasta 2010 (Gutiérrez
Montes, 2009). Frente a esta llamada ‘segunda transicion’ de la TDT, UTECA reclama que
la Administracion asuma los costes afadidos en que habran de incurrir los operadores y ciu-
dadanos (Echevarria, 2009).

o * La segunda transicion de la TDT requiere cambiar la frecuencia de emision
digital de todos los canales.

Oferta de canales TDT

La calidad y el atractivo de los contenidos son quizas el aspecto que ha despertado mas
criticas en la transicion digital. Una encuesta a agentes del sector televisivo realizada por
la Universidad de Navarra en verano de 2008, sefialaba como tendencia de opinidn impor-
tante “la falta de contenidos para tantos canales y/o la reduccion de la calidad de los mis-
mos”. Los expertos entrevistados opinaban entonces que la mejora de la oferta de cana-
les-contenidos y el desarrollo interactivo formaban parte de las soluciones ideales (IESE,
2008).

En Espafa el mapa de oferta televisiva asociado a la TDT no estd aun cerrado: falta la
entrega administrativa de las frecuencias adicionales liberadas tras el apagdn a los opera-
dores actuales, asi como la puesta en marcha efectiva de numerosos canales regionales y
locales. Por otro lado, existen incertidumbres sobre el uso que cada operador dara a sus
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multiplex en funcién de los futuros requerimientos de la TDT de pago y de la alta defini-
cion, una decisidon también supeditada a las posibles fusiones de operadores.

A pesar de esta provisionalidad, las paginas siguientes reflejan la situacion a comienzos
de 2010, a partir de la informacién actualizada que facilita Impulsa TDT en su web y publi-
caciones regulares.

Desde el lanzamiento de la TDT entre noviembre de 2005 y marzo de 2006 -mes de
estreno de los nuevos canales tematicos asignados por el Gobierno a los operadores nacio-
nales- hasta agosto de 2009, momento en que la autorizacion de la TDT de pago modifi-
c6 conceptualmente el escenario de competencia, el ambito nacional de emision mantu-
vo una oferta fija de veinte canales abiertos.

El ndcleo de la oferta, y también de la audiencia, estd formado por los seis canales gene-
ralistas de alcance nacional que emiten simultdneamente en el sistema analdgico y en el
digital terrestre. El resto de la oferta estatal consiste en catorce canales de television de
distintos tipos, la mayoria de ellos tipificados como tematicos. Existen ademas tres ‘cana-
les subrepticios’ de otros tantos operadores privados que aprovechan el espacio de su mul-
tiplex reservado a datos e interactividad para emitir programaciones de televenta y concur-
sos telefénicos: Cincoshop, Tienda en Veo y Canal Club.

La oferta tematica nacional ha sido relativamente variable a lo largo del tiempo: ocho
canales fueron reemplazados por otros equivalentes o totalmente diferentes desde el arran-
que de la plataforma gratuita hasta agosto de 2009, en funcién de los intereses y necesi-
dades adaptativas de los operadores y del aumento progresivo de la implantacion social
de la nueva television.

Aunque cualquier clasificacion de género de los canales y programas sea siempre discuti-
ble, la que se aqui se propone mostraba, hasta el estreno de la TDT de pago en agosto de
2009 una concentracidn relativa en los contenidos informativos, infantiles-juveniles y
canales multi-género -aquellos que redifunden y reutilizan de distintos modos el material
de un canal principal-, con tres canales cada uno. La ficcidn televisiva ocupaba el escalén
siguiente con dos programaciones. Cerraban la oferta, con un representante, la musica y
el Unico canal generalista superviviente del proceso de adjudicacion de licencias TDT de
2000, Veo 7.



TABLA 1

(C‘ ) Oferta nacional de canales TDT antes del Real Decreto Ley 11/2009 xg 2
_ 5
)
w o
Generalistas simulcast Lal La2 Antena 3 Telecinco Cuatro La Sexta g %
G ¢
Informativos 24 Horas CNN+ Intereconomia g 3
>0
Infantiles y juveniles Clan TVE Antena.Neox Disney Channel % g
=1 =
Multigénero Antena.Nova La Siete Hogar 10 G §
Sy
Ficcion TV Sony TV en Veo FDF Telecinco = 8
]
Deporte Teledeporte ':)_:
G
Generalistas TDT Veo 7 S
Musicales 40 Latino

Fuente: datos Impulsa TDT, agosto 2009

A partir de la autorizacion de la TDT de acceso condicional en agosto de 2009, la estruc-
tura de la oferta tematica fue la siguiente:

_ TABLA 2

‘;C; Oferta nacional de canales TDT

Generalistas simulcast Lal La2 Antena 3 Telecinco Cuatro La Sexta
Informativos 24 Horas CNN+ Intereconomia

Infantiles y juveniles Clan TVE Antena.Neox Disney Channel

Multigénero Sony TV en Veo FDF Telecinco

Ficcion TV Antena.Nova La Siete

Deporte Teledeporte _

Generalistas TDT 40 Latino

Musicales Veo 7

Fuente: datos Impulsa TDT, enero 2010

* El mapa de la oferta definitiva en TDT no estd aun cerrado.

* La oferta tematica se ha modificado en el tiempo en funcién de los intereses
de los operadores.
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Rasgos bdésicos de los canales

RTVE

El ‘bouquet’ en TDT de la Corporacion RTVE ha cumplido en la medida de sus posibilida-
des el papel de ‘locomotora’ que se le asignd al inicio de la migracion digital, en un momen-
to histérico en que el antiguo ente publico estaba sometido a un intenso proceso de
reconfiguracion de su financiacion y funciones. Por otra parte, toda la oferta de RTVE es y
serd en abierto: su nuevo régimen juridico le impide participar en cualquier actividad rela-
cionada con los servicios audiovisuales de pago.

El paguete de TVE estd formado desde el principio por sus dos programas clasicos
procedentes del mundo analdgico, La 1y La 2, mas tres canales tematicos, presentes tam-
bién en casi todas las plataformas de pago nacionales segun un principio heredado de
la BBC: los canales publicos deben ser visibles en todos los sistemas de distribucion exis-
tentes. El coste de producciéon de los tres canales se estimaba en 2009 en unos 9 M€
anuales.

24 Horas es un canal de informacion continua creado en 1997 con el objetivo de reforzar
los contenidos de Via Digital, y que posteriormente se utilizé en el relanzamiento de la
TDT. La trayectoria de Teledeporte, especializado en transmisiones e informaciones depor-
tivas, se inicia también en la etapa de Via Digital. Y Clan TVE, creado expresamente para
la TDT en 2006, se dirige al publico infantil, aunque en el horario nocturno emite conteni-
dos de ficcidon algo mas adultos.

Por el camino se quedd 50 ARos, un canal revival dedicado al primer medio siglo de TVE
-heredero de Nostalgia, que reutilizaba los fondos de archivo histérico del ente publico-.
A finales de 2006 desaparecid del dial TDT, que compartié con Clan TVE, tras haber cum-
plido su cometido conmemorativo.

Gestevision

Los canales tematicos de Telecinco han sido los mas variables de la oferta TDT en cuanto
a denominacion y contenidos, por supuesto con la excepcion del canal principal emitido
en ‘simulcast’. Sin embargo, el operador siempre ha contado con una sefal dedicada a la
redifusion de sus series de produccion propia -Telecinco Estrellas en origen y Factoria de
Ficcion en la actualidad-, uno de sus contenidos tradicionalmente mas valiosos.

Su otra oferta actual, La Siete, es un contenedor mini-generalista programado con espacios
de informacioén y entretenimiento originarios del canal principal, que sustituyd en 2009 a
Telecinco Dos -éste, a su vez, reemplazd a Telecinco Sports en febrero de 2008-. Los
canales de Telecinco son producidos en principio para la TDT, aungue son también accesi-
bles en otras plataformas.



Antena 3

La oferta de Antena 3 para la TDT ha consistido desde el origen -ademas del ‘simulcast’
de su cadena principal- en Antena.Neox, un canal de vocacion juvenil y contemporanea
basado en series de animacion, cine y espacios de cultura tecnoldgica, que quizas haya rea-
lizado el mayor esfuerzo en creacion de marca y produccion especifica para la emision digi-
tal terrestre.

El otro canal es Antena.Nova, lanzado en principio bajo el género de ‘estilos de vida’
especializado en el hogar, pero que en la practica reutiliza de diversos modos los fondos
del canal principal.

Prisa

La empresa editora de ‘El Pais’ dispone en su oferta del ‘simulcast’ de Cuatro -canal naci-
do a finales de 2005 casi al mismo tiempo que la nueva TDT- y dos programas importa-
dos directamente de la plataforma de pago Digital+: el musical 40 Latino y el informativo
CNN+, producido conjuntamente por el operador y el grupo internacional Turner.

Unedisa

La compafia que, entre otras cosas, edita ‘El Mundo’, ofrecié originalmente en TDT, cinco
anos después de la concesion de emision digital, dos canales de produccion propia, uno
de contenidos generalistas -Veo TV 1, luego llamado Veo 7- y otro informativo -Veo TV 2.
En junio de 2008 la sefal de éste Ultimo fue franquiciada a SET en Veo, canal internacio-
nal especializado en la ficcion televisiva de los fondos de Sony Pictures, que posterior-
mente cambiaria su nombre por el de Sony TV.

Vocento

Los canales iniciales de Vocento fueron el generalista Net TV y el musical Fly Music, hasta
su reemplazo en 2008 por el informativo especializado Intereconomia y el infantil Disney
Channel. Ambos fueron trasvasados desde otros sistemas de distribucion tras la entrada de
sus operadores respectivos en el capital de Vocento, por lo que ni en origen ni en conte-
nidos queda rastro de las condiciones de adjudicacion de la licencia digital a Net TV en el
afno 2000.

Imagina + Televisa

El ultimo operador en llegar a la oferta nacional comenzd a emitir La Sexta en ‘simulcast’ en
marzo de 2006. En junio incorpord el musical Telehit, originario de su socio Televisa, que
perdurd hasta ser reemplazado por Hogar 10 en julio de 2007, un canal en principio enfoca-
do al género de ‘estilos de vida’ pero que en realidad actué como ‘sidecar’ de La Sexta.

En agosto de 20009, el dial de Hogar 10 fue ocupado por Gol Television, un canal premium
creado en septiembre de 2008 para rentabilizar en las redes de cable e IP-TV los dere-
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chos de transmisiones deportivas, y en especial de las ligas espafiola y europea de futbol.
Su coste mensual es de unos 15€ en las plataformas domésticas y de 5€ en las moviles.

El resumen de la oferta por operadores antes y después del inicio de la TDT de pago es el

siguiente:
. TABLA 3
C‘ Oferta nacional de canales TDT por operadores antes del Real Decreto Ley
11/2009
RTVE Gestevision Antena3 TV Prisa Imagina  Vocento Unedisa
Canales Lal Telecinco Antena 3 Cuatro La Sexta Intereconomia  Veo 7
vigentes La2 FDF Telecinco Antena.Neox CNN+ Hogar10  Disney Channel Sony TV en Veo
Clan TVE La Siete Antena.Nova 40 Latino
24 Horas Noticias
Teledeporte
Canales
extra Cincoshop Canal Club Tienda en Veo
Canales Cultural.es
previstos TVE Internacional
2010 TVE HD
Canales 50 afios Telecinco Sports Telehit Net TV Veo TV 2
extinguidos Telecinco Estrellas Fly Music

Telecinco Dos

Fuente: Impulsa TDT, agosto 2009

TABLA 4

C‘ Oferta nacional de canales TDT por operadores

RTVE Gestevision Antena 3 TV Prisa Imagina Vocento Unedisa
Canales Lal Telecinco Antena 3 Cuatro La Sexta Intereconomia  Veo 7
vigentes La2 FDF Telecinco Antena.Neox CNN+ Gol T Disney Channel Sony TV en Veo
Clan TVE La Siete Antena.Nova 40 Latino
24 Horas Noticias
Teledeporte
Canales
extra Cincoshop Canal Club Tienda en Veo
Canales Cultural.es
previstos TVE Internacional
2010 TVE HD
Canales 50 afios Telecinco Sports Telehit Net TV Veo TV 2
extinguidos Telecinco Estrellas Hogar10  Fly Music

Telecinco Dos

Fuente: Impulsa TDT, enero 2010



€xclusividad TDT de los canales

Sdlo cinco canales actuales han sido creados expresamente para la TDT, mas otros tres ya
extinguidos: Net TV, 50 Afos y Veo TV 2. Ademas, todos ellos estan también ubicados en
otras plataformas de pago. El resto de las marcas, o ya existian en otras zonas del merca-
do televisivo o se importaron del exterior: este es el caso de dos canales del paquete actual,
Sony TV y Disney Channel, mas otros dos ya desaparecidos del mapa de la TDT. En con-
creto Telehit, empaquetado por Televisa, fue el primer canal de origen no ‘espafol’ emiti-
do por la red terrestre en abierto. El también desaparecido Telecinco Sports nutria amplia-
mente su rejilla con la informacidn deportiva internacional de Eurosportnews.

La producciéon de nuevos canales exclusivos para la TDT, que al menos al inicio del proce-
so de transicion se juzgaba importante para motivar la adopcién social de la nueva tecno-
logia, ha perdido relevancia con el paso del tiempo y ni siquiera la Administracion -a tra-
vés de la SETSI en sus funciones como pseudo Consejo Audiovisual- ha insistido demasiado
frente a los operadores en el cumplimiento de los compromisos.

Con alguna notable excepcion, los operadores que actlan en la TDT han tendido a eco-
nomizar costes de produccién y empaquetado, a reutilizar canales y contenidos y, en
definitiva, a proteger la posicidén competitiva de sus marcas principales, mientras practica-
ban una timida exposicion “transmedia”. Estas practicas han proyectado una imagen de
la oferta TDT como replicacion o amplificacion de canales ya existentes, aunque también
es cierto que los espectadores valoran positivamente la oportunidad de ver ‘en diferido’
diversos tipos de programas procedentes de los canales referenciales.
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nz Oferta nacional de canales TDT por distribucion original y actual
30
=S
c U s
Sz Afio Distribucion Distribucion
':( Operador Canal creacién  en origen actual Propiedad
X
9 RTVE Lal 1956 Analdgica Total RTVE
S La2 1967 Analbgica Total RTVE
g Clan TVE 2006 TDT Total RTVE
g 24 horas
o) Noticias 1997 Via Digital Total RTVE
3]
g Teledeporte 1997 Via Digital Total RTVE
Q
s Gestevision  Telecinco 1990 Analdgica Total Gestevision
%]
Q FDF Telecinco 2008 TDT Ono, IP-TV, TDT Gestevision
)
< La siete 2009 TDT Ono, IP-TV, TDT Gestevision
Antena3 TV Antena3 1990 Analogica Total Antena 3 TV
Antena.Neox 2006 TDT Ono, IP-TV, TDT Antena 3 TV
Antena.Nova 2006 TDT Ono, IP-TV, TDT Antena 3 TV
Prisa Cuatro 2005 Analdgica Total Prisa
CNN+ 1998 Canal Satélite D+, IP-TV, TDT Prisa+Turner
40 Latino 2001 Canal Satélite D+, IP-TV, TDT Prisa
Imagina La Sexta 2006 Analégica Total Imagina
Gol T 2008 Cable e IP-TV Cable, IP-TV, TDT  Imagina
Vocento Intereconomia 2006 Analdgico Total Intereconomia
Disney Channel - Internacional Total Disney
Unedisa Veo 7 2005 TDT Total Unedisa
Sony TV en Veo - Internacional Total Sony Pictures

Fuente: Corporacion Multimedia, enero 2010

Oferta televisiva a partir de 2010

El dia después del apagado analdgico habra tedricamente 32 canales de televisidon de alcan-
ce estatal en Espaia, que emitiran sélo en TDT en abril de 2010, si se cumplen los calen-
darios y condiciones legales establecidos por el Plan Técnico de Transicion.

RTVE gestionara ocho canales -exactamente el 25% de la capacidad neta de transmision
en el ambito estatal-, y los otros seis operadores nacionales -Gestevision, Antena 3, Prisa,
GAMP, Vocento y Unedisa- se convertiran en pequefas plataformas multicanal que dis-
pondran de cuatro programaciones de television cada una, mas radios, teletiendas y ser-
vicios interactivos.

Seguramente, varios de esos canales sean de acceso condicional, y alguno de ellos opta-
ra por la alta definicion y la experimentacidon en emisiones 3D. Las presumibles integracio-



nes entre empresas de television aumentaran las oportunidades para jugar con las dife-
rentes alternativas de explotacion del ancho de banda disponible y modelar los distintos
tipos de contenidos que finalmente se ofrezcan.

. TABLA 6
C Multiplex digitales asociados a cada ambito segtn el plan técnico nacional
delaTDT
Ambito Fase de transicion Después del apagado analégico
Nacional 5 multiplex digitales (20 canales) 8 multiplex digitales (32 canales)
Autonémico  1-2 miltiplex por cada CCAA (4-8 canales)  2-3 multiplex por cada CCAA (8-12 canales)
Local 1-2 multiplex por cada demarcacion 1-2 multiplex por cada demarcacion
(4-8 canales) (4-8 canales)
Total 44-52 canales en cada lugar

Fuente: Impulsa TDT, situacién prevista en abril-2010

El destino de los futuros canales adicionales tras el apagdn no ha sido desvelado por
nadie y la Administracion ni siquiera habia asignado las frecuencias a comienzos de 2010.
Sélo RTVE, en un borrador del contrato-programa 2008-10 aln no aprobado, anuncid su
intencion de crear Cultural.es -un canal disponible efectivamente en los sistemas de pago
desde el segundo trimestre de 2009-, y de ubicar en el nuevo espacio la sefal de TVE Inter-
nacional y de un canal de alta definicion.

* Algunos canales en TDT serdn de pago y otros emitirdn en alta definicién.

€l laberinto autondmico y local

La diversidad de situaciones de la oferta TDT en el escenario autonémico y local es tan
amplia como el numero de Comunidades: practicamente no existe ninguna comparable con
otra, pues cada administracion territorial disfruta de competencias para establecer su
politica audiovisual, regular la television y conceder las licencias de emision regionales y
locales, y las ha ejercido -en ocasiones de manera incompleta- en funcién de las condicio-
nes politicas y empresariales dominantes en cada sub-mercado.

Los calendarios de aplicacién de las acciones de la administracion autondmica varian
también sobremanera: mas de una década separa el proceso de adjudicacion de licencias
regionales en Madrid -1999- y el de Castilla-La Mancha en diciembre de 2009, el ultimo
por ahora. Comunidades especialmente implicadas en la construccion digital, como la cata-
lana, cuentan ademas con dos planes de apagado analdgico superpuestos, el general del
Ministerio de Industria y el particular de la Generalitat.

119

La industria audiovisual en €spana

[V,

escenarios de un futuro digital



I 196

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

La fuente legislativa y reguladora comun de las coberturas autonémica y local de la TDT,
asi como muchas de sus consecuencias practicas en la perspectiva global del mercado, per-
mite tratar ambas conjuntamente en lo relativo a cada Comunidad particular.

No es ningun secreto que en los procesos administrativos de asignacion de licencias auto-
némicas y locales -por supuesto, también en las nacionales- han primado en general los cri-
terios de afinidad politica con los grupos empresariales de comunicacion, asociados en oca-
siones con actores financieros locales mas o menos vinculados al negocio audiovisual, la
radio o la prensa. La ausencia de autoridades de regulaciéon independientes, con la nota-
ble excepcion del CAC en Cataluia, ha propiciado este clima de polémicas y sospechas
de clientelismos politicos (Bustamante, 2008a).

En procedimientos de adjudicacion de concesiones con frecuencia seguidos de conten-
ciosos y recursos en los tribunales, todas las compaiias de medios nacionales y autond-
micas han obtenido licencias en distintas combinaciones de los ambitos regionales y loca-
les, evitando la prohibicidn legal vigente hasta el momento de acumular licencias de distinta
cobertura en el mismo territorio (Campos, 2008).

En la escala autonémica, los resultados provisionales de las concesiones TDT sitlan a Vocen-
to y la COPE, tras la extincidon de Localia, como los grupos con una distribucién territorial
mas amplia, que se complementa con licencias locales en otras autonomias: ello les per-
mite explotar sinergias en la creacion de marca y en la produccién y provision de conteni-
dos -respetando la prohibicidon de emitir en cadena-, asi como el aprovechamiento de expe-
riencias y recursos heredados de sus canales locales analdgicos. De hecho, ambas companiias
activaron casi de inmediato sus concesiones.

Otras empresas como el grupo Godd, la Voz de Galicia y Promecal se han hecho fuertes
en sus mercados de referencia, mientras que otros agentes nacionales importantes con aspi-
racion de extension regional, como Unedisa y Antena 3, deben conformarse con licencias
autondmicas y locales mas bien dispersas.

Por otro lado, destaca también la presencia de algunos operadores que han obtenido licen-
cias locales en todas las demarcaciones de una Comunidad, lo que les permite actuar ‘de
facto’ como un canal autonémico.

El cuadro siguiente resume las licencias autondmicas concedidas hasta ahora a los distin-
tos operadores, asi como su grado de concentracion. Las principales incertidumbres en
cuanto a la activacion de licencias se refieren a Andalucia, al futuro de las concesiones regio-
nales vinculadas a Localia, y a la gestion de las concesiones que han sido devueltas por
sus adjudicatarios originales.
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TABLA 7

\\c 7 Ofertade TDT en las Comunidades Auténomas por operadores
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Comunidad FORTA Prisa-Localia Vocento COPE Otros 1 Otros 2 [S=]
g S
QO u
Aragon TVA g 2
s}
G ¢
= %
=0
Baleares RTIB s Popular TV 3
2
Canarias RTVE _ =
G
. -
Cantabria
Castilla-La Mancha RTVCM

Castillay Leon

Catalufia CCMA

C. Valenciana RTVV _
Extremadura RTVE _

Galicia RTVG _
Madrid RTVM _

s - Camie oy
Pais Vasco EiTV

Ceuta RTV de Ceuta

Melilla TV Melilla "Popular TV

Operadores Publicos
. Operadores privados con concesion autondmica. Entre paréntesis, licencias sin emision actual

. Operadores privados con concesiones locales en todas las demarcaciones de una Comunidad

Fuente: Corporacion Multimedia, enero 2010

Las incertidumbres de la seccidn autondmica del mercado televisivo se han complicado
en 2009 por motivos normativos y econdmicos. El Proyecto de Ley Audiovisual permite
que las Comunidades limitrofes establezcan acuerdos de reciprocidad entre ellas para el
intercambio de canales publicos, y aun durante 2009 y 2010 el Gobierno ha seguido con-
cediendo multiplex adicionales a las autonomias que lo justificaban.

En la practica, en el trienio 2007-2009 han aparecido cinco nuevos operadores publicos
autondmicos -mas otro privado con misiones de servicio publico- y se han creado nume-
rosos canales de todo tipo: primeros y segundos canales, tematicos, pruebas de emisidon en
alta definicion, soportes de redifusion diferida y canales publicos trocados entre Comuni-
dades. Ambas medidas irritan a los operadores privados nacionales, pues suscitan un refuer-
zo de la competencia publica contraria a sus intereses.

Respecto de las finanzas televisivas, no ha sido necesaria la recesidon econdmica para demos-
trar las dificultades de puesta en marcha de emisoras para numerosos adjudicatarios comer-
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ciales que, sobre el papel de las memorias técnicas de los concursos, prometian razona-
bles plusvalias, ademas de beneficios para el pluralismo, la dinamizacion de la produccién
local de contenidos vy la creacion de empleo.

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

En el mundo real, las renuncias y devoluciones de licencias ya han comenzado, en un pro-
ceso que afecta practicamente a todas las Comunidades. Para los operadores municipa-
les, el aplazamiento y revisidn de las iniciativas de servicio publico también parece la nor-
ma general.

De cara al apagado analdgico es imposible realizar una prevision de caracter general,
dada la amplia diversidad de situaciones. La Unica certeza es que las televisiones de la FOR-
TA seguirdn soportando el peso de la oferta audiovisual en sus territorios, y creardn nue-
vos canales de servicio y/o cederan recursos econdmicos al sector privado en la medida
en gue lo permitan sus politicas presupuestarias. En cualquier caso, sea o no bajo el ejem-
plo reciente de RTVE, estas televisiones parecen también forzadas a realizar su propia recon-
version [R. Vaca (b)].

Desde el punto de vista de la oferta comercial, el asentamiento y desarrollo de las nuevas
licencias dependera de numerosos factores: la potencialidad de los mercados locales de
consumo -que favorece tedricamente a los operadores en Cataluia, Pais Vasco, Madrid y
Valencia-, la tradicién de las emisoras locales procedentes de la etapa analdgica -muy
fuerte en Andalucia, Murcia, Canarias y Catalufa-, la capacidad y experiencia de grupos
de comunicacion de alcance nacional -ya en la practica solamente Vocento y COPE, tras
la mala noticia de la desaparicion de Localia-, o el hallazgo de contenidos de elevada afi-
nidad con su poblacién de los grupos de comunicacion autonémicos.

* Mas de diez aios separan las adjudicacion de canales autonémicos privados
en Madrid (1999) y Castilla-La Mancha (2009).

* Los conflictos politicos y judiciales han sido frecuentes en los procesos de
concesion de licencias.

* La diversidad de situaciones en la TDT autondmica es tan amplia como el
numero de Comunidades.

* Varias licencias de emisidon autondmicas y locales estan siendo devueltas a
la Administracion.

Situaciéon en cada Comunidad

El cuadro que se muestra a continuacion intenta resumir la variopinta situacion actual de
la oferta TDT en las Comunidades y ciudades autdnomas:
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TABLA 8
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‘\C‘, Oferta de canales TDT en las Comunidades Auténomas & 2
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Comunidad Canal Canal Canal Canal Canal Canal Canal Canal N [Sh=}
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Aragon Aragén TV Aragéon 2 HD 2 g g
G2
Asturias TPA TPA2 _ 2 G 9
EQ
o
Canarias TV Canaria TV Canaria 2 Popular TV Antena 3 4 £
5
Cantabria 0
Castillay Leon CYL7 CYL 8 2
Catalufia TV3 33 Stper 3-300 3/24 _ 8TV 105 TV Barga TV 11
C. Valenciana Canal 9 Punt 2 24.9 Canal 9 HDTV Popular TV LP Teva 6

Extremadura C.Extremadura  Extremadura TV _Kiss TV 3
Galicia TVG G2 _ Popular TV 3

Madrid Telemadrid Telemadrid HD La Otra Onda 6 4
Murcia 7RM TV Murciana  Onda 6 Popular TV 4
Navarra _ Canal 4 Canal 6 Navarra 2
Pais Vasco ETB1 ETB 2 ETB3 ETB Sat 4
Rioja _ TV Rioja Rioja4/Popular 2

Ceuta RTV de Ceuta _ _ Ceuta TV 2
Melilla TV Melilla _ Popular TV 1

Canales FORTA Canales privados
. Canales FORTA en reciprocidad . Canales privados que atin no emiten

Fuente: Impulsa TDT, enero 2010

Las Comunidades con el modelo de oferta autondmica y local relativamente ordenado o
definido en la actualidad son las siguientes:

« Cataluna ha estado siempre en la vanguardia de la TDT a través de la actividad de su tele-
vision publica como principal ejecutora de las politicas de la Generalitat relacionadas con
la digitalizacion de la difusion y los contenidos.

Con un total de once canales activos, Cataluia posee dos multiplex publicos ocupados
por los canales de la Corporacid Catalana de Mitjans Audiovisuals -TV3, 33, Super 3-
300, 3/24 y un dial en alta definicion-, mas dos canales intercambiados con las otras
Comunidades catalano-parlantes. TVC incluye igualmente, desde el inicio de la migracion
digital, un buen repertorio de servicios interactivos desarrollados por su filial Activa
Multimedia.
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De los cuatro canales del multiplex privado asignado por la Generalitat en 2003 a Emi-
sions Digitals de Catalunya -grupo Godd-, tres operan en la actualidad: 8TV, el deporti-
vo Barca TV y el musical 105 TV. Estos dos ultimos iniciaron su actividad en 2008. En la
cuarta posicion del multiplex privado se preveia la instalacion de un canal de ficcion
gestionado por Filmax que aun no se ha concretado, pese a contar con la opinidn favo-
rable del CAC. En cualquier caso es la Unica Comunidad con una oferta tematica signi-
ficativa, tanto publica como privada.

La TDT local catalana se divide en 21 demarcaciones en las que actuan 92 prestadores
del servicio, 37 de ellos publicos y 55 privados en un proceso de adjudicacion de licen-
cias que concluyé en julio de 2006. Tres licencias locales no fueron asignadas y una cuar-
ta ha sido devuelta por su concesionario a la Administracion. En septiembre de 2009 sdélo
estaban en marcha la mitad de los canales inicialmente previstos (CAC, 2009c¢).

La Comunidad Valenciana posee cuatro canales publicos -Canal 9, Punt 2, el reciente ser-
vicio de noticias en valenciano 24/9, y otro para experimentar la alta definicion- y dos
privados ya operativos: LP Teva -Vocento- y Popular TV. La administracion regional pre-
vé dedicar un segundo multiplex publico para el intercambio de canales con otras Comu-
nidades catalano-parlantes.

Murcia ha optado por un canal publico autondmico, 7 Regidn de Murcia, y tres conce-
siones privadas que explotan TV Murciana -operador local-, Onda 6 -Vocento- y Popu-
lar TV. Los cuatro canales estan en funcionamiento desde hace algun tiempo.

La Rioja en 2001y Navarra en 2003 decidieron tempranamente no invertir en la cons-
truccion de una televisidon publica y conceder sus cuatro canales TDT a sendos opera-
dores locales, a los que se imponen determinadas obligaciones de servicio publico a cam-
bio de financiacion. En Navarra, Canal 4 -Localia- y Canal 6 -Promecal- emiten en TDT
desde abril de 2007, mientras en La Rioja operan Rioja 4 de Popular TV y TV Rioja de
Vocento.

A comienzos de 2009 Castilla y Ledn adoptd un modelo similar a los anteriores: los dos
canales concedidos a una entidad privada regional, Radio Television de Castilla y Ledn,
con presencia de Promecal y Begar -denominados CyL 7 y CyL 8- estan también ope-
rativos en TDT, a través de una estructura de emision y una oferta de programas here-
dadas de las redes de emisoras locales preexistentes en la Comunidad.

El Pais Vasco, por el contrario, sélo dispone en su oferta TDT de cuatro canales publi-
cos producidos por la EiTB, pues hasta ahora la administracion no ha mostrado interés
en la adjudicacion de licencias autondmicas privadas. Por su parte, el proceso la conce-
sidn de licencias locales ya estd concluido.

El resto de Comunidades se enfrenta con dificultades para la implantacion del modelo
elegido, relacionadas principalmente con la falta de candidatos para las licencias priva-
das, las dificultades econdmicas de los adjudicatarios para poner en marcha sus licencias
-ejemplificado en el cese de actividad de Localia a finales de 2008, con intereses en
cinco dmbitos regionales-, o las disputas politicas y juridicas acerca de los destinatarios
de las concesiones:



Canarias ha elegido un reparto equitativo entre dos canales publicos -TV Canaria 1y 2-
y otras tantas concesiones privadas -Antena 3 y Popular TV-. Todos ellos estan ya en el
aire, aungue recientemente los jueces han obligado a repetir el proceso de adjudicacio-
nes a las companias privadas.

Cantabria no ha puesto en marcha hasta el momento ningudn canal autondmico, ni
publico ni privado. Es la Unica Comunidad en esta situacion, tras varios concursos en
los que no han aparecido operadores interesados en explotar los servicios.

Castilla-La Mancha y Aragdn poseen sendos canales publicos en antena -uno de los
aragoneses dedicado a testar las emisiones en alta definicidon- y han retrasado durante
un tiempo el proceso de adjudicacién de licencias privadas. La administracion manche-
ga concedia a finales de 2009 cuatro concesiones de emisién a otros tantos operado-
res privados.

Extremadura y Galicia han dispuesto un modelo de dos canales publicos y dos priva-
dos. Ambas Comunidades comparten la situacién de un canal privado operativo y otro
gue aun no ha iniciado sus emisiones.

Madrid, con el mismo tipo de reparto, no encuentra adjudicatario para su segundo
canal privado después de la revocacion de la licencia de Onda Digital en 2005: el otro
operador comercial madrilefio, Onda 6, emite en TDT desde los tiempos de Quiero TV.
La oferta en TDT de la Comunidad incluye también dos canales publicos -Telemadrid y
La Otra- y las emisoras locales de cada demarcacion, en funcionamiento desde hace
varios afos. A comienzos de 2010 se ha anunciado la emisidon de Telemadrid en alta
definicion.

Baleares ofrece en la actualidad tres canales publicos -uno propio, IB3, y los otros dos
procedentes de Cataluia y Valencia- y el privado Aprende Inglés de Unedisa. La segun-
da licencia privada, asociada a Localia, sufre obvias dificultades para comenzar sus
emisiones.

En Asturias, la televisidon publica regional emite dos canales, TPA 1y 2 -el segundo con
la programacion diferida del primero-, mientras la Unica licencia privada concedida a Loca-
lia se halla en situacion indefinida.

Ceuta y Melilla han elegido un reparto equitativo entre dos canales publicos y dos con-
cesiones privadas, de los que emiten en la actualidad uno de cada tipo. En las ciudades
auténomas se recibe también la programacidén andaluza de Canal Sur por motivos de afi-
nidad cultural.

Por ultimo, en Andalucia solamente los dos canales publicos tradicionales de Canal Sur
emiten en TDT. Ninguna de las cuatro licencias adjudicadas ha iniciado sus emisiones, y
de hecho Prisa ha anunciado la devolucion de su concesion a la Junta.
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Incégnitas de la televisién local

La television local, que a comienzos de la década de 2000 aparecia como un pujante
sector de la actividad televisiva relativamente independiente de los grandes operadores
-gque han utilizado tacticamente los canales locales para extender su oferta, explotar su
nicho publicitario o como trampolin hacia el mercado nacional- se halla en una situacion
delicada.

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

Es cierto que existen ofertas locales bien establecidas en los grandes nucleos de pobla-
cion y en las zonas que contaban con emisoras municipales muy arraigadas en la ciuda-
dania, pero la migracidn hacia la TDT ha coincidido con un severo deterioro de sus ingre-
sos publicitarios y de su audiencia. La apertura de la posibilidad normativa de las televisiones
locales sin animo de lucro no evita que los partidarios de la proximidad televisiva vean la
situacion como una batalla perdida [J. Varela (b)].

Para los efectos de la planificacion de la TDT local, el territorio espanol se dividid en 291
demarcaciones o agrupaciones de municipios, a cada una de las cuales se le asigné un mul-
tiplex local de cuatro canales. Las administraciones locales tienen la posibilidad de reser-
varse un canal en cada demarcacion, por lo que el peso tedrico del sector publico en este
marco de cobertura es del 25% frente al 75% de las licencias privadas.

Algunas demarcaciones que coinciden en general con las principales ciudades espafnolas
-Madrid, Barcelona, Sevilla y Malaga- disponen de dos muiltiplex locales, es decir, de ocho
posibles canales. En total, por lo tanto, existird un maximo de 1180 prestadores locales del
servicio televisivo. Los nuevos canales locales, regularizados y plenamente legales por pri-
mera vez en la historia audiovisual del pais, deberian haber estado en funcionamiento en
enero de 2008 con el objetivo de impulsar la implantacion general de la TDT, al mismo tiem-
po que las ‘alegales’ emisoras analdgicas tendrian que haber cesado en su operacion,
pero en este caso las previsiones no se cumplieron.

El concepto técnico de demarcacion utilizado para configurar la television digital local no
se corresponde con el de municipio, excepto en el caso de los grandes nucleos de pobla-
cion. Esto supone una importante novedad respecto de los modelos analdgicos de televi-
sion local que solian vincularse con el ambito municipal o comarcal (Marzal & Casero, 2008).
En el caso de las emisoras de titularidad publica, los ayuntamientos de la misma demarca-
cidn -en ocasiones de distintos signos politicos- se veran obligados constituir consorcios
y a colaborar en la gestion de la transmision y de los contenidos si desean sacar adelante
sus canales locales.

La puesta en marcha de la TDT local esta resultando una tarea penosa. Una excelente inves-
tigacion sobre el terreno presentada por el CAC en otofo-2009 identificaba los principa-
les problemas de la implantacion digital de la televisidon de proximidad en Cataluia, que
se resumen en los problemas técnicos de difusidon -por ejemplo, la ubicacidn y activacion
de los centros de emision, y en ocasiones los costes de transmision-, la falta de acuerdo
en la gestién colegiada de los multiplex, y la incertidumbre financiera de los concesionarios:
la crisis publicitaria afecta a clientes clasicos de los canales locales como las inmobiliarias,
los concesionarios de coches vy las propias administraciones.



La mitad de los proyectos catalanes de TDT estaban en situacidén de espera, aungue exis-
ten ‘casos de éxito’ publico y privado en poblaciones de cierto tamafo, asociados a la expe-
riencia previa en television analdgica, el liderazgo del municipio, la vinculacion a institucio-
nes académicas y, sobre todo, a la sindicacién de contenidos.

El estudio sefalaba ademas la cifra de 1 M€ como coste promedio de lanzamiento de un
canal local en TDT, aungue las alternativas de bajo coste -125.000€- facilitan la construc-
cion de canales de informacién ciudadana basados en informacion grafica, bucles de
video grabado y webcams. Activa Multimedia ha desarrollado un sistema automatizado
de produccion de canales de este tipo, que la Generalitat ofrece gratuitamente a los con-
sorcios publicos que lo soliciten (CAC, 2009c).

La pregunta légica desde la perspectiva economicista es si merece la pena utilizar ancho
de banda hertziano en determinados servicios publicos o privados de esta clase, que
seguramente tendrian mayor flexibilidad y menor coste en otros soportes digitales.

o » El desarrollo previsto de la television local en TDT estd resultando especial-
mente complicado.

* ¢Se ha perdido la oportunidad de construir una television ciudadana?.
* El concepto técnico de demarcacion resulta artificial en algunos municipios.

* En Cataluia, la mitad de los proyectos de television local estaban paraliza-
dos a finales de 2009.

3. Televisiones en las redes

€l encuentro de la television e internet

La television ha empezado a mantener relaciones con internet mas recientemente que otros
medios y contenidos, como la radio o la prensa. El encuentro tiene lugar a partir del momen-
to en gque se ha hallado un punto de equilibrio técnico entre el ‘peso’ de los ficheros y flu-
jos de imagenes, la capacidad de las redes de difusion y los equipamientos electrdnicos
medios de los ciudadanos, cada vez mas proclives a considerar el acceso a internet como
un servicio de comunicacion imprescindible.

Esas relaciones son cuanto menos ambivalentes: por un lado, en la medida en que la red
sea considerada como un medio potencialmente audiovisual, resulta un competidor direc-
to de la television por el tiempo de los usuarios, la representaciéon de los contenidos y
los recursos publicitarios. Por otro lado, la television entendida en sentido convencional -
marcas de canales rellenos de contenidos organizados en parrillas que responden a
habitos y preferencias de los espectadores- estd hallando en la difusidon por internet un
inesperado y ampliado campo de pruebas, que le permite por ejemplo ofrecer sus pro-
gramas sin limites temporales para adaptarse a los habitos de los espectadores, o facili-
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tar a éstos un juego personalizado con los contenidos. Eso si, a cambio de entrar en una
competencia ilimitada con cualquier otra entidad o persona que ofrezca productos audio-
visuales en la red.

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

Una segunda faceta importante de los vinculos entre la television clasica y la red es la
temprana construcciéon de las plataformas de TV-IP para la distribucién de canales de
pago a través de conexiones ADSL, asi como la oferta directa de videos y programas a
los hogares o personas mediante pasarelas de pago por vision. En la zona no gratuita del
mercado, el traslado de los modelos de negocio multicanal y del video bajo demanda se
ha realizado en numerosos paises de manera casi silenciosa y sin ningun tipo de conflicto
con los enfoques tradicionales. En Espaia, la television empezd a explotar la red en 2004,
el ano del lanzamiento de Imagenio en las ciudades mas pobladas del pais.

Y por ultimo, desde el punto de vista de los dispositivos de acceso, la relacién inversa -la
entrada directa de los contenidos internet en los televisores- es percibida como uno de
los principales factores de convergencia a corto plazo, en tanto que compensaria la difi-
cultad actual para el consumo de contenidos procedentes de la red a través de equipos
intermedios (ASIMELEC, 2009b), como discos duros portatiles, conexiones fisicas o inaldm-
bricas entre el ordenador vy el televisor, etc.

Los televisores con conexidn directa a la red y capacidad auténoma de almacenamiento
gue han empezado a comercializarse en 2009 permiten no sélo el uso directo de webs
audiovisuales -a través de ‘widgets’ o aplicaciones que facilitan el acceso a servicios con-
cretos, manejables desde el mando a distancia-, sino también que las funciones interacti-
vas residan en la propia inteligencia de red y no dependan de las capacidades del sintoni-
zador [J. Diaz Arglelles (a)].

o * Internet y la television mantienen relaciones ambivalentes dentro de la con-
vergencia.

* La siguiente fase de la convergencia es el acceso a internet desde los televi-
sores doméstico.

Banda ancha semi-universal

La progresion de la banda ancha en los hogares espanoles -principalmente a través de
ADSL, pero también del cable-mddem de las compafias de cable y otros sistemas aun
minoritarios como la fibra optica- ha sido realmente notable durante el Ultimo lustro. En
los datos a corto plazo destaca ademas el despegue de los teléfonos maoviles 3G en 2009,
qgue afaden una nueva base de dispositivos para el consumo potencial de contenidos
audiovisuales.



. GRAFICO 44
\ P Penetracion de la “banda ancha audiovisual” en los hogares, 2004-2009
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Fuente: datos CMT, INE e Impulsa TDT

A mediados de ese aio, la penetracion de la conexidn de banda ancha a internet en los
hogares era del 51,3% (INE, 2009b), aungue si se considera el nimero de lineas residen-
ciales declaradas por los operadores -7,6 millones- ese porcentaje se reducia al 45,4% en
el tercer trimestre (CMT, 2009c¢). Esa diferencia se explica porque las encuestas declarati-
vas, como la realizada por el INE para conocer el equipamiento tecnoldgico de los hoga-
res, suelen primar los comportamientos considerados socialmente prestigiosos.

Un matiz importante es que cerca del 15% del total de las lineas dedicadas de internet pose-
en una velocidad inferior a 2 Mbps, las cuales son formalmente ‘banda ancha’, pero su capa-
cidad para recibir contenido audiovisual con fluidez resulta muy dudosa. Si se descuenta
ese porcentaje, la penetracion de las conexiones con un caudal aceptable para los intere-
ses de la television se reduce al 38%.

Y otro detalle que ayuda a contextualizar las discusiones sobre los nuevos y viejos medios:
segun la ultima informacion disponible del Estudio General de Medios, el 34,3% de los ciu-
dadanos de 14 y mas afos se declara usuario habitual de internet, segun el criterio de
contacto en el dia anterior (AIMC, 2009d). La relevancia social de la red y sus efectos poten-
ciales sobre el resto de los medios son muy diferentes dependiendo del cristal metodold-
gico con que se mire.

De lo que no cabe ninguna duda es que la siguiente frontera técnica de las comunicacio-
nes es la extension de las redes de fibra dptica. En 2009 la CMT proporcionaba por pri-
mera vez informacion sobre la penetracion de estas verdaderas autopistas de la informa-
cidn, que en el segmento residencial se aproximalban a las 8.000 lineas en el tercer trimestre
del aflo (CMT, 2009c).
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Para esos hogares pioneros ya existen ofertas de television multicanal en alta definicidn,
pues el consumo de video probablemente sea la principal justificacién de la disponibili-
dad de semejante ancho de banda para muchas personas. Las estimaciones de aumento
de la demanda en el corto plazo realizadas por las compafias de comunicaciones apun-
tan a un crecimiento muy importante en dos o tres ainos [C. Navia (b)], en especial en los
grandes nucleos urbanos.

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

Asimismo resulta de interés sefalar que la presencia de la TDT en los hogares sélo ha
superado a la disponibilidad de internet en 2009, en correlacion con los esfuerzos finales
tendentes al apagado analdgico. Es cierto que los modelos diferentes de implantacion
dificultan la comparacién entre ambos -una légica puramente comercial en el caso de la
banda ancha e inducida por la Administracion en el de la television digital-, pero también
parece que hasta hace unos meses los hogares han concedido, en general, un mayor valor
de uso a la contratacion de una conexion rapida a la red que a la adaptacion a la televi-
sion digital gratuita.

Obviamente, a corto plazo la penetraciéon de la TDT sera casi total, mientras la banda
ancha comercial posee un limite sociocultural situado quizas en el 65-70% de los hogares:
esa barrera sélo podrd ser quebrada por una politica publica muy activa orientada a la
universalizacion del servicio, como anunciaba el ministro de Industria en FICOD 2009
para el horizonte de 2011 -aunque todavia no se sabe con qué condiciones y capacidades.
Mientras se ejecutan las intenciones publicas, corrientes del mercado como la masiva comer-
cializacion de ‘netbooks’ de bajo coste a partir de 2009 puede también contribuir a reba-
jar la llamada brecha digital.

Otra informacion relevante aparece al contrastar las evoluciones a medio plazo de la tele-
vision de pago y la penetracion de la banda ancha: mientras la primera se mantiene esta-
ble -los efectos de la crisis econdmica son todavia ligeros y se compensan con la llegada
de nuevos tipos de oferta comercial-, las conexiones rapidas a la red no han dejado de
crecer durante el dificil bienio 2008-2009, segun se desprende de los informes mensuales
de la CMT.

En un contexto social de creciente implicacion de gran parte de los ciudadanos en el esti-
lo de vida digital, estas tendencias parecen reflejar que, en sus decisiones de gasto, los hoga-
res dan mayor importancia a internet que a las ofertas multicanal de pago. En el primer
trimestre de 2009, por cada euro dedicado por los hogares espafoles a la television de
pago, se gastaron 1,6€ en la conexion de internet. Al menos hasta esa fecha, ninguno de
los dos indicadores se habia visto castigado por la contraccion de la demanda interna (Red.es,
2009a).

Por su lado, la ‘telefonia audiovisual’ tiene aun un amplio recorrido cuyo éxito social
dependera sobre todo de los precios y contenidos, y por supuesto, de que los individuos
encuentren en sus celulares nuevas utilidades en las rutinas de consumo de video. El 0,7%
de los usuarios de mdviles declara ver television en ellos diaria 0 semanalmente, mientras
que el consumo esporadico aumenta hasta el 1,9% (Red.es, 2009a).



o * Aunqgue la mitad de la poblacion dispone de banda ancha, no todas las
conexiones permiten un consumo audiovisual agil.

e 2009 marca el inicio del despegue de las redes de fibra optica en el ambito
residencial.

* Lapenetracion de internet posee un techo socio-cultural que sélo podra que-
brarse con politicas muy activas.

* La demanda doméstica de banda ancha no ha dejado de crecer durante la
crisis econdmica.

Informacién fragmentada sobre el consumo audiovisual en la red

No existe todavia algo parecido a un barémetro indicativo del uso audiovisual de la red, sino
un conjunto disperso de informaciones, la mayoria basadas en encuestas parciales, que
atienden a diversos criterios e intereses. Como en otros asuntos que afectan al consumo
de internet, los datos ‘reales’ se hallan fragmentados, y por asi decir escondidos, en los miles
de servidores que ofrecen cada servicio particular. Los indicios de las encuestas y las evi-
dencias de la expansion de la oferta -apoyada en la popularizacion de la banda ancha y
en las nuevas técnicas de compresion de video que facilitan su distribucion a las compu-
tadoras domeésticas- permiten sospechar que el trafico es importante y que aumenta con
el paso del tiempo. Algunos ejemplos de la dispersion de informaciones:

* Descarga de videos y peliculas. Segun datos del Ministerio de Industria espafiol, la des-
carga de videos parece ocupar una posicion destacada entre las actividades de los
internautas: un 42% de los usuarios declaraba usar esta alternativa a finales de 2008,
con una progresion notable a corto plazo (ONTSI, 2009a). En las mismas fechas, otro
estudio elevaba hasta el 49,4% el porcentaje de usuarios que manifiestan expresamen-
te que ‘se bajan’ peliculas, mientras un 27,3% utiliza la web para escuchar la radio y ver
canales de television y un 22,5% descarga habitualmente ‘podcast’ de audio y video (Tele-
fonica, 2008).

» Visionado de television en la red. En Catalufia, una encuesta realizada por el CAC a media-
dos de 2009 preguntaba directamente por la audiencia de television en internet: un 11%
de los entrevistados contestd afirmativamente, aunque el porcentaje se acercaba al
20% en el grupo de edad 18-34 afos y en los niveles de formacidn superiores (CAC,
2009b). Sin embargo, el Estudio General de Medios no hallé unos meses antes ninguna
audiencia audiovisual significativa en soportes distintos de los tradicionales [F. Santiago
(a)]. La forma de realizar la pregunta en las encuestas puede conducir a respuestas e indi-
cadores muy diferentes.

* Intensidad del consumo de datos. Un dato complementario de gran interés es el que ofre-
ce la consultora PWC en sus predicciones a medio plazo sobe el desarrollo de los medios:
en términos globales, el 5% de los usuarios que acceden a videos y los comparten ocu-
pan la mitad del trafico total de la red (PWC, 2009). En respuesta a indicadores objeti-
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vables como este, diferentes opiniones se cuestionan -respecto de la racionalidad eco-
noémica del uso de las redes, e incluso del debate sobre las soluciones a la pirateria-, si
los usuarios deberian pagar no mediante tarifas planas sino por su volumen individual
de trafico [E. Gutiérrez Montes (a)].

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

* Percepcion personal del consumo de medios. En otro orden de cosas, el de las conse-
cuencias sobre el resto de los medios, un tercio de los usuarios espanoles de internet
declara que ha reducido su tiempo diario dedicado a ver television: en las encuestas de
este tipo el ‘abandono’ de la television, en especial entre los menores de 24 afos, apa-
rece sistematicamente como superior al de otros medios. Y sin embargo los audime-
tros no certifican por el momento esa desercidn. La auto-percepcion de los navegantes
acerca de la red como competidora directa del tiempo televisivo se manifiesta también
en la ultima entrega del clasico estudio de AIMC sobre los usos de los navegantes
(AIMC, 2009a), cuyas cifras ratifican asimismo la elevada predileccion de los internau-
tas por el acceso gratuito a las distintas clases de contenidos digitales.

Las televisiones colonizan internet

Los indicios fragmentarios son numerosos, pero todos ellos coinciden en sefalar un con-
sumo audiovisual en la red significativo y creciente, si bien todavia limitado en el contexto
general del consumo de medios de toda la poblacion. Como respuesta inicial, a la sombra
del rapido éxito universal de YouTube a partir de 2005, varios operadores espafoles de tele-
vision en abierto compraron espacio en el portal para ocupar un lugar en el fendmeno del
momento y ofertar desde él sus propios contenidos de modo controlado.

Antena 3 fue la segunda televisidén en Europa, después de BBC, en incorporar sus conteni-
dos a la plataforma con los objetivos de adecuarse a las conductas de los usuarios y con-
trolar la oferta del canal disponible en la red [F. Sierra (a)]. Casi al mismo tiempo, las com-
pafias telefonicas y de moviles instalaron en sus redes ofertas de television de pago.

Sin embargo, a partir de algunos embriones en 2007, y especialmente desde 2009, la estra-
tegia se modifica radicalmente y son los canales abiertos quienes vuelcan directamente
su actividad audiovisual en su propio website, mediante tacticas y dedicacién de recursos
tan variables como los posicionamientos e intereses de sus operadores. Los propietarios de
los contenidos pretenden gestionar directamente su exposicion y eventual comercializa-
cidn en la red, en ocasiones incluso en contra de la palanca original: Telecinco llega a deman-
dar a YouTube por el uso ilegitimo de sus programas.

Sin perder de vista la explotacion de la distribucion a tres bandas -TDT, internet y moviles,
como en la iniciativa ‘Antena 3 3.0’ lanzada a mediados de 2009 para la emisidon multipla-
taforma de sus programas-, los esfuerzos mas visibles de los operadores se concentran aho-
ra en la colonizacion de internet y en el intento de apropiacion de sus mecanismos de comu-
nicacion social. En reciprocidad, se establece un didlogo entre medios por el que los segmentos
audiovisuales, rasgos formales, iconografias y ‘modismos’ de internet pasan a formar par-
te habitual de los contenidos y de la estética de la television contemporanea.



Aungue las menciones e imagenes autopromocionales de las webs de los operadores en
los programas de television tienen ya una larga tradicion, en los ultimos tiempos se ha inten-
sificado la presencia de las imagenes de internet. En octubre de 2009, los diecinueve
canales gratuitos de la oferta TDT ofrecian en total unas dos horas diarias de contenidos
extraidos directamente de la red, de los cuales el 21% tenia el sello de YouTube (Corpora-
cion Multimedia, 2009f).

Algunos magazines y espacios de actualidad disponen de secciones fijas dedicadas a
este recurso, en una apropiacion de tendencias que recuerda los programas de videos
domésticos asociados a la popularizacion del VHS en la década de 1990. En un siguiente
nivel de complejidad, las televisiones adaptan formatos como el video-blog informativo -
‘El Mundo en 2 Minutos’ de Pedro J. Ramirez- y emiten material producido originariamen-
te para la red -piezas de video-arte y otros contenidos ‘serios’ generados por los usuarios.

Las consecuencias inmediatas de esta nueva faceta de las televisiones abiertas como pro-
veedores y captadores de contenidos de la red son de cuatro clases:

* Uno. Modelos de negocio. En primer lugar, no parecen existir modelos establecidos y ren-
tables de negocio, mas allad de los ingresos publicitarios adicionales que los operadores
obtienen de sus webs, o de beneficios de marketing ain vagos como la fidelizacién de
una parte de los espectadores. Como en el caso de la prensa y la musica, los operado-
res de los canales se ven forzados a instalarse en la web, donde compiten contra si mis-
Mos sin una expectativa clara de rentabilidad a corto plazo. Por su lado, las incipientes
experiencias de pago tienden a reproducir, por ahora en pequeia escala, los sistemas
conocidos de las plataformas multicanal.

» Dos. La cuestion de la medicidn de audiencia en la red. La informacion sobre la audien-
cia de las ofertas audiovisuales de los canales es aun privada, por lo que sdlo ellos
conocen su eficacia, y probablemente resulte poco util como herramienta de negocia-
cion publicitaria. Como indicador difuso, el Estudio General de Medios sefalaba a fina-
les de 2009 que cerca de 1,5 millones de usuarios Unicos contactaban mensualmente con
las webs de cada uno de los operadores nacionales privados, y cerca de un millén con
la de RTVE (AIMC, 2009d). La regularizacidon de la medicién de la audiencia en los
websites de las televisiones parece un prerrequisito basico para la explotacion de este
tipo de ofertas.

« Tres. Los costes imprevisibles de la ‘emision’ televisiva en internet. A diferencia de la
difusidon convencional, cuyo coste es independiente de la audiencia alcanzada, las ‘trans-
misiones’ audiovisuales por internet presentan costes para los operadores que dependen
del volumen de trafico a través de servidores especializados en distribucion online, como
los gestionados por Telefénica y Akamai. Aungue esos costes tienden a reducirse en el
tiempo -por el incremento de la velocidad de las redes y las técnicas de compresion de
datos-, un gran éxito de audiencia en internet puede devenir en un grave problema
econdmico para el difusor si no cuenta con retornos suficientes.

En el caso del servicio iPlayer tantas veces citado como modélico, BBC ha decidido recien-
temente limitar el acceso por la enorme cantidad de recursos de red consumidos [E. Alon-

[\
o
0

escenarios de un futuro digita

La industria audiovisual en €spana



| 210 |

so (b)]. Para evitar este conflicto algunos canales limitan el nimero de visitas concu-
rrentes a sus webs, aunque esta tactica puede frustrar a los usuarios.

Otro problema técnico complejo es el geo-blogqueo de los contenidos que legalmente no
pueden verse fuera de ciertos ambitos territoriales: la numeracion de las IPs no se corres-
ponde exactamente con los limites de los mercados nacionales [M. Tascén (a)].

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

* Y cuatro. Inversion de futuro en los usuarios. Los espectadores jovenes y sus habitos de
uso de las tecnologias audiovisuales son -a pesar de su reducido peso demografico- la
principal justificacion de las iniciativas de los canales en la red, a partir del convenci-
miento de la fuerza atractiva de los videos producidos por las industrias clasicas o for-
males. La demanda de interactividad, concebida como la autonomia personal en la selec-
cién de contenidos y también como la facultad de relacionarse con otros usuarios alrededor
de los programas, aparece también en la filosofia de actuacién de los operadores [F.
Sierra (a)].

La inversién en los jovenes se justifica ademas por una perspectiva de futuro, puesto que
ellos seran los consumidores de mafana. Aungue es cierto que la alfabetizacion en las
nuevas tecnologias crea una cultura audiovisual y participativa radicalmente diferente de
la conocida hasta ahora, también es posible que el ciclo de vida individual lleve a los
espectadores jovenes de hoy a conductas mas ‘conservadoras’ o convencionalmente
‘televisivas’ en el futuro [F. Santiago (b)].

¢ Los indicios apuntan a un consumo audiovisual no televisivo creciente.
* Las televisiones han empezado a volcar su actividad audiovisual en la web.

» Reciprocamente, la estética y las imagenes de la web han entrado con fuer-
za en los contenidos televisivos.

* El modelo de explotacion de los contenidos televisivos en internet estd aun
por definir.

* Los costes de emisidn en internet dependen de la cantidad de usuarios.

Situacion: los websites de los operadores de television

El repertorio de rasgos caracteristicos de la oferta audiovisual en los portales de internet
de los operadores de television, durante el ultimo trimestre de 2009, es el siguiente (Cor-
poracion Multimedia, 2009d):

* Emision en linea. Antena 3 ofrece una versién internacional de su canal principal, los
dos canales tematicos creados para la TDT -Neox y Nova-, vy la veterana marca A3N 24
horas, una opcion informativa creada en 1997 para Via Digital con filosofia multipantalla
e interactiva para la seleccidon de piezas, que ahora reaparece en formato web TV.

En esta modalidad online de presencia audiovisual, RTVE incrusta en su web sdlo la sefal
de 24 Horas, ademas de sus cinco emisoras de radio. Los canales autondmicos optan



mayoritariamente por ofrecer la sefal ‘sat’ o ‘internacional’ de su television -sélo pro-
duccidn propia y contenidos con derechos de difusion mas alla de sus limites territoria-
les- y también sus radios publicas, aunque la televisidén publica catalana ofrece sus seis
canales, excepto cuando los programas no poseen derechos en el exterior.

Transmisiones deportivas u otros eventos con ‘simulcast’ en la web, usualmente con un
chat asociado a través de una red social [R. Lloret (a)]. La 1 -con las Olimpiadas de
Pekin en 2008 y el mundial de atletismo en 2009-, Telecinco -Copa Confederaciones-,
La Sexta -féormula 1y Eurobasket 2009- vy los canales de la FORTA -que en septiembre
de 2009 comenzaron a emitir los partidos de la Liga de Campeones [E. Laucirica (a)]-,
han realizado ya experiencias abiertas de este tipo, con resultados mas que aceptables
de usabilidad y calidad de recepcién en un equipamiento informatico medio.

La necesidad eventual de descargar aplicaciones o complementos de visualizacién podria
suscitar algun rechazo en los usuarios, pero no parece que sea un impedimento grave
para el futuro crecimiento de estas posibilidades.

Redifusion de capitulos y emisiones integras de la produccion propia vigente o actual.
La web se convierte en un importante centro de redifusion casi inmediatamente después
de la transmision original, que aporta a los espectadores mas oportunidades de ver los
programas o de ajustarlos a su uso personal del tiempo. Una funcion subsidiaria de esta
alternativa es la conclusion de la oferta de productos que por cualquier motivo hayan
sido retirados de la emisidn convencional, por ejemplo, una serie cancelada por sus dis-
cretos resultados de audiencia.

Catalogo histoérico de programas. TVC ha sido la pionera al abrir en la web, bajo el
ejemplo del sistema iPlayer de BBC, sus fondos digitalizados de archivo: lo ha hecho a
través del servicio gratuito ‘3alacarta’, que a finales de 2008 almacenaba 70.000 emi-
siones, incorporaba 500 nuevos videos cada semana y cuantificaba 2,5 millones de
descargas mensuales (Escribano, 2009).

La 1, Antena 3 y Telecinco poseen entre los canales nacionales el muestrario mas impac-
tante, aunque La Sexta, Cuatro y numerosos entes autondmicos han emprendido tam-
bién el camino de convertir su web en un depdsito de su historia audiovisual. Incluso
Canal+ ofrece gratuitamente algunos de sus espacios de produccién propia en el servi-
cio Plustv.

Resumenes, highlights v segmentos, agrupados por programas o por cualquier afini-
dad tematica: boletines meteoroldgicos, los goles de la jornada, intervenciones de per-
sonajes en magazines y piezas semejantes. Estos segmentos comienzan frecuentemen-
te con un spot convencional de 6-7 segundos. La ultima tendencia es la posibilidad de
suscribirse al ‘podcast’ de los segmentos de los asuntos que el usuario elija, tanto a tra-
vés del PC como del movil.

Contenidos creados en exclusiva para la red. Los canales han empezado a producir pie-
zas especificas para sus websites, con frecuencia asociados también a la difusion movil:
en ambos nuevos medios, los videos comparten limitacion de tamafo y duracion, asi
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como necesidades particulares de realizacion -iluminacion, planos cerrados- y una cier-
ta tendencia hacia la no linealidad de las narraciones (Aparici & al., 2009).

Con esta filosofia, desde 2008 se han lanzado series de ficcidn como ‘Becari@s’ y ‘Sexo
en Chueca’ de Telecinco, ‘The Cell’ en Fox, o ‘Desalmados’ y ‘Dirigeme’ en Antena 3,
donde los espectadores deciden en la web la continuacion de la narracion.

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

Los canales producen también material adicional exclusivo para los fans de series y
programas: ‘making off’ y entrevistas o encuentros digitales con los protagonistas, tomas
falsas, remontajes de episodios, transmisiones de eventos relacionados con los produc-
tos y creacion de juegos de realidad alternativa asociados a programas como ‘El Inter-
nado’ [F. Sierra (a)l.

Como si se tratara un canal tematico auxiliar, la web de varios operadores emite tam-
bién transmisiones deportivas que no tienen cabida horaria en el canal principal, como
los entrenamientos libres de los grandes premios de féormula 1en La Sexta. La Ultima vuel-
ta de tuerca es la emisién de un canal lineal exclusivo a través de la web, como el en el
caso de Gran Hermano de Telecinco en el Ultimo cuatrimestre de 2009, que ofrece
como novedad la necesidad de un registro previo.

* Promocionales, trailers y spots televisivos de los programas vigentes y proximos estre-
nos. Légicamente, este es el contenido de video predominante en los websites de los
operadores y canales de pago, aungue éstos, con fines promocionales, ‘regalen’ algu-
nos documentales, capitulos de series -Cosmopolitan, Buzz- e incluso peliculas -Cine-
matk y Cinestar-. Los musicales -40 TV, Pacha TV- ofrecen videoclips, conciertos y
espacios de produccion propia en un entorno totalmente interactivo. Por su lado, los cana-
les dedicados a aficiones domésticas como Canal Cocina, De Casa y Hogar Util han halla-
do en las video-recetas y piezas de consejos un contenido afin muy adecuado para su
difusion por las redes.

» Contenidos informativos. Aungue en las paginas de acceso de los canales abiertos la infor-
macion suele mezclarse con la promocion, las noticias se ofrecen en un ‘site’ diferencia-
do que combina los formatos textuales con las piezas de video, segun un esquema
idéntico al adoptado por los medios impresos en su traslado a la red. Cuatro-CNN+ y
RTVE incorporan resimenes de sus noticiarios, ademas del acceso directo a gran nime-
ro de informaciones desarrolladas en video. Este material puede ser utilizado simulta-
neamente por las webs de los medios impresos pertenecientes a los mismos grupos de
comunicacion.

» Contenidos para menores. Constituyen el principal rasgo diferenciador de la web de la
television estatal, a través de la imagen de marca de su canal infantil Clan TVE.

» Contenidos de pago. Los canales tematicos estan iniciando en Espana el despliegue de
modelos de comercializacidon de video en internet: asi, el portal Plus.es de Digital+ ofre-
ce la compra de festejos taurinos en diferido y ha anunciado la comercializacion online
de los partidos del Mundial de futbol de 2010. Por su lado, los canales de cine de Teuve
-Cinematk y Cinestar- comercializan peliculas que se pagan con SMS premium, inclui-



dos los videos para adultos de Canal 18, aunque en general la productora catalana I 213 |
remite la compra al video bajo demanda de Ono.

El mismo tipo de pago por vision con SMS es adoptado por Real Madrid TV -que ven-
de resimenes de los goles del equipo- y Paramount -mondlogos de ‘Nuevos Cémicos’
y fragmentos de ‘La Hora Chanante’-. Asimismo, las webs de dos canales de Chello
Multicanal, Biography e Historia, ofrecen documentales a la carta, con un coste de 1€
por pieza, o suscripcion ilimitada por 5€ mensuales. En noviembre de 2009 Telecinco
introdujo micropagos para el acceso al preestreno sin cortes de su serie ‘Sin Tetas no
hay Paraiso’, la primera iniciativa de esta clase de un canal privado.
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Personalizacion. Por supuesto, las actividades y preferencias del usuario son personali-
zables, a través de funciones como la creacion de listas de visionado o la flexibilidad en
la selecciéon de contenidos afines. Los portales mas elaborados empiezan a funcionar
como DVRs remotos -0 ‘network PVRs’ (IAB Spain, 2009e)- especializados en la pro-
gramacion del canal.

Comunidad y participacion social. La creacidon de comunidades alrededor de la marca
del canal y sus productos es otra de las apelaciones importantes para la participacion
de los usuarios. Todos los portales recurren a funciones tipicas del universo 2.0, con la
Unica condicién de un registro previo: foros y chats asociados a programas, comenta-
rios y valoraciones de videos, participacion en ‘castings’ y concursos, sindicacién de noti-
cias, blogs mantenidos por los rostros significativos del operador, creacion de perfiles del
canal en Facebook o Windows Live, y descarga de material y ‘widgets’ asociados a la
marca. En concreto, el visionado de programas mientras se chatea con los amigos o
con el resto de participantes parece uno de los elementos caracteristicos de las nuevas
formas de uso de la television [F. Sierra (a)].

Feedback. El circulo de la interactividad participativa actual a través de la web se cierra gene-
ralmente con la posibilidad del envio de videos personales por parte de los usuarios.

Explotacion integrada de canales en la red. La penultima novedad en las complejas
relaciones entre los operadores televisivos y la web es la posibilidad, discutida desde el
verano de 2009, de integrar la sefal de los canales abiertos y sus mejores contenidos
en un unico portal con soporte técnico de Abertis y Microsoft.

La idea, alumbrada por Hulu en EEUU desde 2008 y promovida por actores clasicos como
NBC Universal y News Corp., marcas notables de internet y con la posterior incorpora-
cion de Disney-ABC, consiste en concentrar la distribucion para ganar trafico y gestio-
nar conjuntamente los beneficios publicitarios y comerciales. Sin embargo, una iniciati-
va similar en el Reino Unido -Kangaroo- ha sido desestimada por los reguladores al entrar
en conflicto con los principios de la competencia.

Alrededor del mismo concepto integrador de canales y contenidos existen en Espana
portales que bajo una marca aglutinan una oferta abierta, como Zattoo -registrada en
la CMT como operador de cable-, Adnstream y Televeo. En principio la financiacidn
basica es publicitaria, aunque existe la posibilidad de incluir modalidades de pago por
visidon o cuotas.
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* Empresas de telecomunicaciones con fuerte implicaciéon audiovisual. Destaca en este
ambito la actividad de Telefdnica, tanto en el ambito doméstico como a través de sus
filiales en Latinoamérica. La estrategia de la operadora espafola no se conforma con ges-
tionar Imagenio, su televisidon de pago, sino que ademas integra su explotacion de con-
tenidos audiovisuales mediante portales como Terra TV -gratuito- o Pixbox -que inclu-
ye la venta o alquiler de peliculas y eventos-, y con servicios de telefonia que le proporcionan
trafico en Movistar.

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

*« Web TVs de otros agentes relacionados con el mercado de medios. Las empresas pro-
ductoras y editoras de canales tematicos se incorporan también a la tendencia de crear
sitios web basados en material televisivo, cinematografico y musical, lo cual las convier-
te también en ‘emisoras’ directas de contenidos.

Television sin licencia: la oferta audiovisual no regulada

La otra parte de la oferta audiovisual en la red, la que corresponde a los usuarios y otras
iniciativas ajenas al mercado formal, es inconmensurable. Desde la popularizacion de You-
Tube se ha multiplicado el numero de portales dedicados a recopilar y reordenar tanto seg-
mentos como productos audiovisuales completos, sin discriminar ni el origen geografico
ni el formato: television, cine, conciertos o material producido por los usuarios.

La ‘television’ -quizas haya que buscarle otro nombre- sin concesion administrativa se pro-
duce en general con menos recursos y con estandares de calidad diferentes a los de la tele-
vision regulada, pero configura un territorio de comunicacion mas libre [M. Tascén (a)].

Algunos tipos basicos de distribucidon de material audiovisual en la red, que escapan en prin-
cipio del ambito regulatorio de la futura Ley Audiovisual, son los siguientes:

* YouTube y sus portales clénicos de video en ‘streaming’, que incluyen tanto creaciones
personales como fragmentos extraidos de peliculas y programas de television, y que pue-
den redistribuirse o ser incrustados en cualquier web, blog o red social. La calidad
visual de los segmentos empezd siendo muy mediocre, aunque mejora notablemente
con el tiempo. YouTube ha empezado a realizar transmisiones en directo -concierto de
U2 en exclusiva en octubre de 2009-. Se trata de sitios perfectamente legales que sue-
len adquirir el compromiso de eliminar los videos sobre los que se realicen reclamacio-
nes de autoria.

* El cing, las series de television y los videojuegos son objeto de un trafico de legalidad
dudosa que comienza a regularse en Europa al amparo de la defensa de la propiedad
intelectual y de los titulares de los derechos de difusion. Los accesos de los usuarios al mate-
rial audiovisual se realizaban en una primera fase a través del sistema P2P de comunica-
cion entre iguales, con programas como el popular e-Mule, aungue la tendencia actual es
el uso de descargas directas desde paginas web especializadas en facilitar a los usuarios
una gran capacidad de almacenamiento, al que pueden acceder normalmente ‘en abierto’
otros usuarios a través de sitios de agregacion o trafico de enlaces. Megaupload, Rapids-
hare o Gigasize son algunos de los depdsitos mas conocidos, aungue su nlimero es inde-
finido y la popularidad de los sitios mas ‘cool’ cambia continuamente.



Los intercambios P2P afectan también a la sefal de los canales de television, en espe-
cial durante las transmisiones en directo de partidos de futbol a través de enlaces a cana-
les extranjeros. En el Reino Unido se estima en un millén de visionados ilicitos por parti-
do vy se ha iniciado la compleja regulacion del problema.

Portales que concentran enlaces a webs con television en directo de cualquier pais del
mundo, canales locales o especializados, comunitarios y de cualquier otra clase. Son sitios
legales, excepto si ofrecen materiales sujetos a derechos fuera de su lugar de origen.

Sitios de medios de comunicacion impresos o digitales que utilizan material audiovisual
para ilustrar sus noticias y reportajes, con frecuencia procedente de companias del mis-
mo grupo empresarial. ‘El Mundo’ y ‘El Pais’ dominan esta seccién en la actualidad.

Web TVs que construyen depdsitos de piezas audiovisuales y/o canales online asociados
a un determinado interés institucional o comercial, o bien a aficiones, grupos étnicos o
actividades sociales de todo tipo -partidos politicos y sindicatos, universidades como
UNED TV, fundaciones privadas con vocaciéon formativa con productos publicos como
Educared, ONGs, religiones y demas-. En este apartado se detectan espacios que ampli-
an el concepto de canal tematico lineal de televisidn, con la incorporacion de microca-
nales, descargas que replican el modelo de VoD, tiendas, foros de participacion, infor-
macion e interactividad asociada, etc.

Webs especializadas en concursos de cortos, video-creaciones u otras piezas de reali-
zacion personal, con pretensiones estéticas mas sofisticadas que los ‘videos domésticos’.

El mayor volumen de la oferta son sin duda los millones de paginas personales y blogs
que incorporan materiales audiovisuales propios o vinculos a cualquiera de los tipos ante-
riores. Los contenidos generados por los usuarios aumentan progresivamente su dispo-
nibilidad en la red por el bajo coste y la facilidad de uso de los dispositivos de graba-
cion, y también por la existencia de software gratuito para su edicién y distribucion.

Estos competidores de las televisiones en las redes aumentan su nimero constante-
mente, pueden estar ubicados en cualquier lugar del mundo, y aungue son dificilmente
mensurables, estadn capacitados para obtener recursos publicitarios en cuanto demues-
tren una minima capacidad de atraccion entre los usuarios.

El inminente lanzamiento en Espafa de televisores con acceso a internet integrado per-
mitird testar nuevos modelos de distribucién de los contenidos audiovisuales a través del
canal de retorno. La evolucion de estas nuevas capacidades asociadas al televisor y la
respuesta de los usuarios puede condicionar la evoluciéon del sector audiovisual en los
préoximos afos.

4. Conflictos de television

La confluencia de innovaciones tecnoldgicas que extienden las dimensiones de la compe-
tencia, cambios regulatorios, tendencias del mercado publicitario y habitos inesperados
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en la conducta de los espectadores, obliga a las companias de television a replantear
drasticamente su actividad en el teatro multiplataforma.

Como en otros medios que iniciaron previamente la mutacion digital, las empresas que con-
forman el nucleo de la actividad audiovisual en Espafia no deben simplemente reprodu-
cirse o clonarse sobre condiciones diferentes de mercado, sino también redisefar sus esque-
mas de operacion y quizas su identidad al mismo tiempo que mantienen su negocio tradicional.
Las tensiones del cambio son tan importantes y numerosas que la incertidumbre es el cli-
ma dominante en las conceptualizaciones de los actores.

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

o * Los canales deben redisefar sus estrategias de accion y quizas también su
identidad.

Televisién personalizada

Un buen numero de tendencias en la oferta de contenidos y en la demanda de consumo
audiovisual de los ciudadanos se simplifican en la idea de personalizacion. En ella conflu-
yen la multiplicacién y diversidad de canales, los modos técnicos de acceso a los conteni-
dos -incluidos los intercambios borrosos en las redes-, los dispositivos o pantallas de uso
gue son lanzados al mercado con asombrosa velocidad comercial, y la voluntad participa-
tiva de muchas personas en las corrientes sociales virtuales que tienen el contenido audio-
visual como argumento.

Desde el punto de vista de la articulacion técnica de la demanda, aparatos que favorecen el
consumo personal como el DVR o el propio DVD y conceptos del tipo video bajo demanda,
television a la carta o ‘catch-up TV, han sido explotados por las plataformas de pago y mas
recientemente por servicios publicos y gratuitos, pero quizds no se han desarrollado aun
hasta el limite de sus posibilidades [J. Varela (a)]. Aun asi, las evidencias en plataformas
como Ono indican gue la existencia de servicios de video personalizados online reduce casi
de inmediato la audiencia convencional o ‘canalizada’ de television [C. Navia (b)].

La tendencia ‘egocéntrica’ del consumo, iniciada por la television de pago, es claramente
reforzada por las conductas de los usuarios en internet y los dispositivos de acceso movil.
La libertad de uso y consumo de los contenidos audiovisuales, facilitada por la tecnologia,
es percibida con frecuencia como un factor esencial de la transformacion del modelo
televisivo clasico [S. Alosete (b)]. Las nuevas oportunidades personales de acercamiento
flexible a los contenidos parecen estar ampliando saludablemente la exposicion audiovisual
de los individuos y por tanto el volumen general de consumo [M. Ferreras (b)].

Una de las formas de afrontar los conflictos contemporaneos de la television abierta es pre-
guntarse por su capacidad para descifrar la oportunidad del acceso personalizado a su
repertorio de contenidos en un nuevo mercado en el que puede perder una parte notable
de la singularidad de su negocio -la comunicacion masiva, con algunos matices de target,
merced a la cual ha funcionado hasta ahora como un modelo de negocio sostenible, basa-



do en unas pocas cadenas con un gran poder de negociacion pero en el que todos los 1217 1
segmentos de la cadena de valor obtenian importantes beneficios [L. Jiménez (b)].

Al ubicarse a mitad del camino entre los dos polos de la cadena de valor, la produccion
de contenidos y el cliente final, la funcidon intermediaria de los canales de television -una
funcion de repositorio que cualquier otra entidad puede realizar en un tedrico entorno com-
petitivo universal- puede verse comprometida en el futuro. Sin embargo, cabe también pre-
guntarse por los limites socioldgicos de una fragmentacion extrema guiada por los intere-
ses personales de consumo en el espacio y el tiempo: cualquier colectividad -nacional,
generacional o de otro tipo- parece tener la necesidad de compartir referencias audiovisua-
les comunes [M. Campo Vidal (b)], aunque también es probable que la mitad mas joven
de la poblacién esté empezando a articular sus valores sociales alrededor de internet
[J.M. Santos (b)].
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Aunque todo es cuestionable en tiempos de cambios, esa funcién de estructuracion social
gue hasta ahora ha encarnado la televisidn generalista en mayor medida que otros sopor-
tes audiovisuales como el cine y la radio, puede ser uno de los valores que garantice su
pervivencia. Al menos en Espaia, resulta inimaginable en el medio plazo una anomia tele-
visiva absoluta [F. Santiago (b)].

La investigacion sobre las nuevas facetas del consumo audiovisual establece que los
usuarios demandan una autonomia plena en cuanto al contenido deseado, el lugar y el
momento de visionado, y el dispositivo de recepcioén, con la capa afadida de la interrela-
cion personal con sus iguales a través de las redes sociales y la mensajeria instantanea.
Por ejemplo, en sus expectativas respecto a la television movil estos espectadores ya
construyen su modelo de consumo ideal no a partir de la television sino de internet. Por
otro lado, los contenidos procedentes de la television generalista mantienen el protago-
nismo central en los usos de visionado, descarga y discurso compartido de la nueva gene-
racion de espectadores [F. Romero (b)].

o » Diversos factores del cambio coinciden en la idea del consumo personal de
la television.

» La tecnologia facilita la libertad de uso y consumo de los contenidos.

* A pesar de la tendencia egocéntrica del consumo audiovisual, las personas
necesitan referencias colectivas.

* Los contenidos de la television generalista mantienen el protagonismo en
los nuevos medios.

Valor de las licencias

Parece evidente gue las licencias o concesiones de television pierden valor rapidamente como
consecuencia de la implantacién de plataformas de distribucion alternativas de contenidos y
el despliegue de un numero incalculable de competidores audiovisuales que pueden operar
sin necesidad de autorizacidon administrativa desde cualquier lugar del mundo.
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La barrera de entrada de la licencia -y su corpus regulador, asociado hasta ahora a la
escasez de la capacidad técnica de la difusion- no posee aun en las redes abiertas un
equivalente imaginable. Los oligopolios televisivos establecidos en cada mercado nacio-
nal tienden a difuminarse al mismo tiempo que el concepto de comunicacion de masas que
respaldaba sus funciones tradicionales (Garcia Matilla, 2009).

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

En la desvalorizacién de las licencias como clave de la economia politica de las radios y tele-
visiones subyace la cuestidon de la capacidad de control de los operadores sobre el mer-
cado audiovisual. Los canales espafnoles actuales pueden estar repitiendo, en la medida
en que no entiendan la profundidad del cambio contemporaneo, el mismo error que los
operadores de EEUU tras el despliegue de las redes de cable a partir de los aflos 1970, cuan-
do pensaron que desde su posicion dominante seguirian marcando las reglas de juego [J.M.
Contreras (b)].

En un previsible entorno universalizado de ciudadanos conectados a redes diversas de
alta capacidad carece quizas de sentido econdmico el mantenimiento de formas de difu-
sion de television ‘ineficientes’, como la terrestre o hertziana, cuyo espectro posee segura-
mente un mayor valor social si de dedica a servicios de comunicaciones moéviles.

Desde ese supuesto podria pensarse que el esfuerzo de la transicidon hacia la TDT, con su
enrevesado esquema de licencias en los tres niveles administrativos, es inutil y anacrénico.
Pero también es cierto que, al menos en Espafa, la difusion digital terrestre mantendra al
menos una utilidad social y econdmica transicional durante las préximas dos o tres déca-
das [E. Gutiérrez Montes (a)].

Ese escenario a medio plazo -que ya asoma con intensidad en el norte de Europa y en
paises como Japdn y Corea con una elevada implantacion de la ‘verdadera’ banda ancha
a través de la fibra éptica (Telefdnica, 2009)- amenaza el poder referencial tradicional de
los canales en la distribucién. Estos dejan de ser vehiculos masivos y tienden a convertir-
se en escaparates o prescriptores de contenidos muchas veces ajenos [C. Navia (b)].

Al mismo tiempo, es probable que los diferentes tipos de usuarios sigan requiriendo la cana-
lizacidn, agregacion o jerarquizacion de contenidos a través de marcas reconocibles. La fun-
cion de dotar de sentido a la seleccion de titulos en un mercado de oferta y demanda
fragmentadas, hasta ahora realizada por la mediacion de los canales, puede ser asumida
en el futuro por éstos o por otros nuevos actores [F. Romero (b)].

Mientras se universaliza el nuevo paradigma de distribucion técnica y se resuelve la proxi-
ma identidad de los operadores televisivos, el debate se concentra como en otros medios
entre una necesidad estratégica de adaptacion digital cuya via es incierta, y la explota-
cion hasta el agotamiento del modelo comercial tradicional [E. Alonso (b)].

Asi, en la practica empresarial del presente los gestores de los canales se enfrentan a la con-
tradiccion entre el mantenimiento de sus resultados financieros y una nueva gama de pro-
blemas para los que la licencia no significa ya ningun valor o garantia, como la incertidum-
bre de conocer el futuro tamafo real de su competencia, los medios o soportes en los
gue deberan concentrar su actividad, y sobre todo, ddnde y cdmo se situaran los usuarios
[D. Gavela (a)].



Si, como apuntan todos los indicios, al final los medios convergen en la misma distribucion
por las redes abiertas, se producird ademas la circunstancia afladida de que las televisiones
tengan que ‘competir’ por la audiencia o los clientes con otras marcas de sus propios grupos
de comunicacion dedicadas a actividades solapadas -por ejemplo la informacion-, lo que va
a requerir un intenso trabajo de reorganizaciéon y complementariedad mas importante inclu-
so gue el que ahora se exige a los operadores de television [L. Jiménez (b)].

o * Las licencias de emision, asociadas al modelo de comunicacion de masas, pier-
den valor con rapidez.

* La historia ensefa que los cambios técnicos pueden modificar las relaciones
de poder en la industria televisiva.

* La television terrestre seguira teniendo una utilidad social en las proximas
décadas.

* Las televisiones deben mantener su cuenta de resultados a la vez que redi-
sefan sus estrategias.

Sostenibilidad del modelo de TDT

Las dudas sobre la viabilidad industrial del modelo ampliado de competencia simbolizado
en la TDT no han aparecido con la fuerte recesidn publicitaria de 2008-2009. Con refe-
rencias de informacioén anteriores a la crisis, algunos estudios de proyeccion econométri-
ca aventuraban ya la imposibilidad del negocio de la TDT, a partir del analisis del nimero
de concurrentes en relacion con el tamafo del mercado televisivo espafiol (Villanueva &
al,, 2008).

La contraccion econdmica ha revelado crudamente las dificultades practicas para cons-
truir el modelo de pluralidad elegido por Espafa, y las normativas estatales de 2009
sobre fusiones, apertura de la ventana de pago en la TDT y supresion de la publicidad en
RTVE significan el reconocimiento de un error en el dimensionamiento o en las expectati-
vas del mercado nacional. Y en los mercados autondmico y local, en la mayoria de los casos
no tiene sentido el numero de licencias previstas y adjudicadas [M. Campo Vidal (b)].

El fracaso del esquema tedrico basado en 1.300 canales digitales supondrd un cuantioso
desperdicio de esfuerzos y recursos, equiparable al de Quiero TV, que no dejé huella algu-
na en la industria audiovisual del pais [P. Pérez (a)].

Frente a la diversificacion de la actividad empresarial promovida en etapas histoéricas
anteriores caracterizadas por la afluencia de recursos al sistema televisivo, el presente se
define por la tensidon contraria hacia la concentracion y simplificacion de la competencia.
Segun la amplia redefinicion normativa de 2009 y los movimientos empresariales inicia-
dos al final de ese afo, el mercado espafnol puede retornar a una situacion de duopolio
‘de facto’ caracteristica del periodo anterior a 2005, aunque ahora sin el contrapeso -
cuanto menos comercial- de la television estatal.
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Desde la perspectiva de la capacidad de atraccion del multicanal gratuito, la recesion ini-
ciada en 2008 compromete la sostenibilidad de la oferta al restringir la cantidad significa-
tiva y la calidad de produccién de los contenidos (Vilches, 2009a). A pesar de los aciertos
indudables de canales y programas que incluso han motivado la transicion digital, los ciu-
dadanos muestran un cierto desencanto respecto de las nuevas programaciones asociadas
a la TDT (Conect, 2009b), muchas de las cuales presentan una evidente sobre-oferta de
contenidos de bajo coste con un atractivo limitado.

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

Para diversos planteamientos, la capacidad de seduccién de la oferta en TDT -con ramifi-
caciones sobre la racionalizacién del tamafio del mercado- podria haberse reforzado con
la obligatoriedad normativa de emision en alta definicion, en vez de remitir su desarrollo a
la voluntad de los operadores [J.M. Contreras (b)]. Si bien se han anunciado medidas
legales sobre la capacidad de los receptores de television para 2010, parece evidente que
se ha perdido una oportunidad para la extensiéon del equipamiento en HD durante la tran-
sicién digital.

En cualquier caso -la ley es la ley, aunque sufra adaptaciones-, tras la culminacién de la tran-
sicion digital cada operador nacional y autondmico sera una pequeia plataforma multica-
nal que debera tomar decisiones estratégicas de alto riesgo sobre la programacién y explo-
tacién comercial de al menos cuatro canales generalistas o alternativos -ocho por cada
integracion de dos companias-, la configuraciéon abierta o de pago de su oferta, la alta
definicion, el uso de servicios de valor afadido y su modelo de integracion en las redes
fijas y moviles, abiertas o propietarias.

o * La recesion econdmica compromete la sostenibilidad del modelo multicanal
planteado en origen.

* Los ciudadanos no perciben una mejora de la calidad de los contenidos
asociada a la TDT.

* Tras el apagado analdgico, cada operador conformara una pequeia plata-
forma multicanal.

Fusiones y alquileres

Las fusiones de operadores son percibidas por muchos actores como necesarias incluso
mas alld de la coyuntura econdmica: el tamano publicitario del mercado espafol no es
suficiente para seis operadores nacionales privados y éstos se ven forzados a reorganizar-
se como ocurrid en su momento con la radio. La apertura legal de la posibilidad de con-
centracion abre una puerta a la reordenacion del sector y pretende conjurar el riesgo de
quiebra de empresas importantes esgrimido en ocasiones por los operadores.

Los procesos de fusion podrian producirse también en teoria en el dmbito autondmico, don-
de es dificil la existencia de un sector comercial competitivo: probablemente en la mayo-
ria de las Comunidades sdlo sea viable el modelo publico [E. Laucirica (a)], o una televi-
sion publica que absorba el mercado publicitario local complementada con una actividad



comercial limitada. De hecho, en la mayoria de los principales mercados regionales sélo
existe en la actualidad bien un unico operador privado, o bien ninguno.

Desde la perspectiva de los grandes operadores nacionales -Telecinco y Antena 3- la adqui-
sicion de los nuevos canales -Cuatro y La Sexta-, en caso de concretarse, supondria un movi-
miento estratégico para simplificar el paisaje e intentar recuperar su estatus dominante ante-
rior, si bien en unas circunstancias de mercado que han cambiado sensiblemente [J.M.
Contreras (b)]. La integracion de los competidores en su estructura permitiria ademas a
aquéllos conservar todas las marcas de canal ya construidas con unas ciertas garantias de
complementariedad de publicos y contenidos, al mismo tiempo que justificaria una impor-
tante reduccion de peso empresarial.

Aungue las incertidumbres son innumerables, parece evidente que cualquier iniciativa de
concentracion de uno de los dos grandes operadores comerciales induce necesariamente
la del otro en el mismo sentido, como se aprecid en la rédpida sucesioén de informaciones
sobre alianzas en diciembre de 2009. Sendas concentraciones polarizadas alrededor de
Antena 3 y Telecinco propiciarian la conformacién de ofertas de pago en TDT, aclararian
la utilizacién tactica de la alta definicion, y despejarian en definitiva de modo notable el
panorama.

Por su parte, los nuevos entrantes asociados a la apertura de la TDT en 2000 han optado
hasta el momento por propuestas limitadas de target y segmentacion de la oferta cuyo
valor de mercado no estd aun claramente definido, pero en especial por la polémica prac-
tica del alquiler de canales regularizada por la Ley Audiovisual.

Acerca de la oportunidad de la legalizacion del alquiler de licencias, diversos actores la con-
sideran irrelevante, sefalan que el régimen es equiparable al que existe en la radio, y que
en determinadas circunstancias podria contribuir a dinamizar el sistema econdmico de la
TDT. Sin embargo, otros actores consideran inadmisible que los beneficiarios de las con-
cesiones obtengan ganancias faciles sin comprometerse en la produccion y emision, ade-
mas de crear agravios comparativos con los operadores que han pasado los filtros nor-
mativos necesarios para obtener las concesiones [S. Gonzalez (a)].

Para otras posiciones, el alquiler de diales proporciona unos beneficios irrelevantes a cambio
de renunciar a cualquier capacidad de influencia social y, especialmente, a la integracion
efectiva de la television en la estrategia de sus grupos de comunicacion. También abre la puer-
ta a proveedores internacionales de contenido -Disney y Sony, a través de una libreria ya amor-
tizada, cuyo ejemplo podrian seguir otras marcas globales- mediante contratos de cesion a
largo plazo que dificultan la concentracion de los operadores nacionales implicados, y sobre
todo, perturban criticamente la sostenibilidad del mercado [J.M. Contreras (b)].

o * Las fusiones de operadores pueden inducir una completa reorganizacion
del mercado televisivo.

* El cambio en las condiciones del mercado no garantiza que las televisiones
mantengan su posicion dominante.

* Los eventuales alquileres de licencias introducen un nuevo factor imprevisible.
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Reajustes de tamanio y estructura

El desplome de los ingresos publicitarios no sélo aniquila los margenes de beneficio de
las empresas -Antena 3 y Telecinco, las Unicas compafias nacionales de television que
han publicado en sus webs las cuentas del tercer trimestre de 2009, aln presentaban sal-
dos positivos de explotacion en esa fecha-, sino que esta afectando a la viabilidad esen-
cial del negocio. Cuando finalice la coyuntura ya nada serd igual, aunque también es cier-
to que las crisis suelen ser utilizadas para eliminar costes superfluos que no tienen por
qué afectar a la calidad central de la oferta [M. Campo Vidal (b)].

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

La reduccion de costes es la gran obsesion actual de los responsables de los canales. El
mantenimiento de los costes estructurales de los operadores es incompatible con la
menor rentabilidad asociada a las audiencias decrecientes de los programas y con la fuga
masiva del caudal publicitario. Los contenidos son cada vez menos eficientes y la caida
de los retornos no se ha trasladado aun de forma radical a la produccién por razones vin-
culadas a la competencia entre canales [D. Gavela (a)]. Sin embargo, el recorte de la
inversion en programacion aparece como una consecuencia ineludible en las actuales encru-
cijadas del medio [M. Villanueva (a)].

La actuacion tripantalla, de 360 grados o multiplataforma, asumida ya por la mayoria de
los operadores aunque sea de forma incipiente, obliga también a cambios organizativos.
Entre otros aspectos, las empresas de radiodifusion deben asumir nuevas funciones, incor-
porar y en ocasiones formar nuevos perfiles laborales, e integrar en entornos de trabajo con-
junto a recursos humanos procedentes del mundo ‘broadcast’ y de la cultura de los nue-
vos medios, y de ambos con los responsables de contenidos y elaboracion de los programas
[J. Diaz ArguUelles (a)].

Otra dimensidn del conflicto adaptativo de la television es el posible ‘duelo’ o tension
generacional y cultural en el interior de las empresas de comunicacion tradicionales: los
‘senior’ toman las decisiones en plantillas de trabajadores en las que cada vez seran mas
numerosas las personas cuya culturizacion se relaciona con los medios digitales, para
ofertar mercancias audiovisuales a una poblacion también escindida segun su afinidad
con las nuevas tecnologias, asi como a anunciantes que probablemente también convivan
con esa dualidad.

o ¢ Lareduccion de costes -incluida la produccion de contenidos- es la gran obse-
sion actual de los canales.

Funciones de produccion

Los canales tienden a externalizar la produccioén y otras funciones de servicio para reducir
costes estructurales y concentrarse en la gestion de las actividades que producen mayor
valor: programacion, explotacion comercial y marketing. Los operadores privados mas vete-
ranos estan adelgazando el tamano de su nucleo de actividad, mientras los recién llega-



dos ya se han planificado sobre esquemas organizativos mas ligeros. La Sexta es el ejem-
plo mas claro de esta revision organizativa que desmonta la tradicional integracion verti-
cal de los operadores de television [J.M. Irisarri (a)], aungue mantiene sdlidos vinculos empre-
sariales con las factorias.

Otro tipo de discurso sobre el alcance de la externalizacién reflexiona sobre la pérdida
del valor de comunicacion de los canales implicita en la delegacion de la produccién. La
realizacidon hecha ‘en casa’ -incluidas las productoras afines o del mismo grupo empresa-
rial- posee indudables ventajas en términos de control de contenidos y flexibilidad, por
ejemplo en las emisiones en directo y en la futura gestion del ‘product placement’ desde
las televisiones.

Los requerimientos centralizados de la produccidon multiplataforma y la multiplicacion del
valor dentro del grupo juegan también como argumentos de peso en los canales con
vocacion de gestionar directamente las fabricas [D. Gavela (a)], una preocupacion compar-
tida por las companias de produccién y empresas de telecomunicaciones mas ambiciosas
que buscan extender su dominio en la cadena de valor.

La creaciéon de contenidos para las tres pantallas que se refuerzan mutuamente, mas sus
correspondientes aplicaciones interactivas y participativas, parece estar ya asumida como
norma bdasica en la colaboracion entre canales y productoras [F. Sierra (a)].

Por otro lado, es cierto que las marcas de televisidon necesitan fidelizar a sus presentado-
res y estrellas publicas, pero siempre resulta complicado integrar en su estructura las acti-
vidades creativas asociadas a la produccioén: el dificil equilibrio entre la organizacion
industrial y la personalidad artistica no es precisamente nuevo en los medios basados en
la imagen.

Las productoras independientes justifican el valor de un supermercado exterior del talento
donde los operadores puedan elegir segun sus intereses, pero al mismo tiempo éstos nece-
sitan atraerlo tacticamente para que no se afilien con los competidores [J.M. Irisarri (a)].

Canales como Antena 3 optan por este modelo de libertad extrema en su relacién con la
creacion de contenidos para ganar flexibilidad y frescura, sobre la base de acuerdos de coo-
peracion concretos o a corto plazo [S. Gonzalez (a)]. Otros como Telecinco prefieren, al
menos en el corto plazo, mantener un estrecho control sobre la generacién de contenidos
televisivos a través de productoras propias o participadas.

En cuanto a la inversidn obligatoria en cine espafol, los gestores de canales y empresas
de comunicaciones presentan una clara ambivalencia. Mientras determinadas posiciones
aceptan la norma a reganadientes o consideran absurda su aplicacion por el tipo de con-
tenidos que emiten, otros operadores han encontrado en la produccion de peliculas y TV
movies un recurso importante de programacion y proyeccion “transmedia”, en ocasiones
rentable incluso en la taquilla. Por su lado, los mas reacios mantienen la identidad de pro-
ducto entre el cine y la ficcion televisiva, y critican que un sector privado deba ayudar a otro
sector del mismo tipo [M. Villanueva (a)].
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* Los operadores se debaten entre los distintos modelos de asociacion de la
produccion a los canales.

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

« El disefo de contenidos para las tres pantallas esta plenamente asumido en
las productoras.

* Los operadores privados rechazan la produccion obligatoria de cine.

Television generalista y tematica

Aunque el consumo audiovisual no deja de aumentar, las audiencias tienden a polarizarse
entre los contenidos generalistas y los segmentados en funcién de la edad, la tematica o
las aficiones de los espectadores -y de forma progresiva, en funcion también de dispositi-
vos de acceso-. En una imagen que se reproduce en todos los paises, los primeros, que
representan los atributos clasicos de la televisidn y las audiencias mayoritarias, tienden a
perder valor, mientras los segundos tienden en conjunto a ganarlo.

El efecto evidente de la diversificacion o fragmentacidn de la audiencia posee una parte
reglada, relacionada con la oferta previsible de las plataformas de pago y los canales adi-
cionales de TDT; pero la fragmentacion muestra también una dimensién ingobernable
que depende del uso particular de cada sujeto y de sus consumos audiovisuales en luga-
res distintos de la television.

Los operadores de television poseen la habilidad estratégica para actuar eficaz y racional-
mente en el primer escenario y practicar, por ejemplo, una combinacién complementaria
de oferta generalista y tematica en sus diales de la TDT, ademas de politicas comerciales
que les permiten mantener las cuotas de ingresos a pesar del deterioro de su cuota de pan-
talla; pero aun no han afrontado la fragmentacion solapada que deriva de los usos audio-
visuales no televisivos, y ese quizas sea su principal desafio en el corto plazo.

Los valores de la television generalista para conservar su hegemonia en el medio plazo
son numerosos y consistentes. Sus canales poseen los intangibles de la marca, el habito
de contacto -cobertura efectiva- y un cierto caracter referencial que hace obligada su
visita diaria para buena parte de la poblacion. Quizas dejen de ser masivos, pero sus audien-
cias seguiran siendo en general superiores a los de otros tipos de consumo audiovisual
[R. Vaca (b)1.

Las armas de contenidos de los canales generalistas incluyen la informacion y el vinculo
permanente con la actualidad, la ficcidon propia como representacion de las diversas iden-
tidades sociales -a veces incluso nacionales-, los rostros populares, y los eventos en direc-
to de todo tipo, desde los deportivos hasta las diversificaciones del ‘reality’, pasando por
cualquier contenido capaz de impactar a la audiencia [M. Villanueva (a)].

Esos canales disponen también de la experiencia comercial y de un sistema de mediciéon
de la audiencia univoco y técnicamente adecuado a sus intereses. Y por afadidura, las



televisiones publicas aportan la plusvalia de una sensibilidad social y politica que sigue resul-
tando atractiva para muchos espectadores.

Desde el lado de la oferta tematica o alternativa en TDT, los enfoques son muy diferentes
en funcién del tipo de operador. Los canales clasicos pueden utilizar tacticamente los dia-
les de su multiplex para multiplicar la rentabilidad de sus productos estelares -con sopor-
tes multi-género que organizan redifusiones, extensiones y amortizaciones de progra-
mas-, para completar targets como el infantil y juvenil que presentan un engarce complejo
en las parrillas generalistas, para sumar audiencias comerciales, y para atacar a las ofertas
nacionales mas recientes en sus targets y contenidos favoritos [S. Gonzalez (a)].

Este tipo de canales mini-generalistas, basados en la libreria de los operadores principa-
les, conforman la mayor parte de la nueva oferta surgida al amparo del desarrollo de la
TDT en las televisiones europeas (DGTVi, 2009).

En el otro lado del eje, los actores televisivos recién llegados se ven forzados a estrategias
de segmentacion y especializacion tematica cuya rentabilidad esta sujeta a limites poco fle-
xibles. Los perfiles comercialmente mas atractivos tienen un techo de share evidente,
entre otras cosas porque son quienes ven menos television, los mas exigentes con sus
preferencias y los mas afines a los nuevos medios. Los techos de cuota y valor comercial
de los contenidos tematicos considerados individualmente son ain mas estrechos que los
de la targetizacion inteligente por la propia competencia interna entre opciones solapa-
das y por el volumen de poblacién interesado en su oferta actual de programas.

Las incertidumbres en el medio plazo se refieren al tiempo de vigencia de los valores de
la televisidon generalista -y por tanto al suelo de su erosién-, a la capacidad de las alterna-
tivas tematicas para determinar la corriente principal de los mercados abiertos y de pago,
y a qué haran los espectadores con su tiempo audiovisual, con sus dispositivos electréni-
Ccos y con sus decisiones de compra.

o * Los canales generalistas poseen los valores de la marca, el habito de con-
tacto y el caracter referencial de sus contenidos.

* La actualidad, el directo y la capacidad de impactar a la audiencia, son otras
tantas armas de los grandes canales.

* Los canales tematicos se ven forzados a estrategias de segmentacion y espe-
cializacion tematica.

* El equilibrio final entre la audiencia generalista y tematica es impredecible.

€l determinismo publicitario y los limites del pago

Los medios digitales interactivos demandan recursos publicitarios a un sistema econdémi-
co limitado, cuyo dinero disponible para la comunicacién no crece en la misma medida
que la oferta plural de soportes. Mas alla de los ciclos macroecondmicos este conjunto de
medios posee una entidad significativa que desafia directamente a la principal fuente de
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ingresos de los operadores comerciales de television, sobre todo en la medida en que
también juegan con productos audiovisuales.

La presencia de contenido audiovisual en las redes, tanto propio como importado, compi-
te frontalmente con el monopolio de la imagen que hasta ahora gestionaban la television
y el cine: el siguiente nivel |6gico de concurrencia entre medios es la captura de publici-
dad y otros recursos asociados a esas imagenes en movimiento.

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

Las relaciones de fuerza publicitaria entre los medios poseen un componente politico que
supera los razonamientos meramente econdmicos o apoyados en la eficacia comunicati-
va de las inversiones. El poder social atribuido a los medios -y a cada grupo o entidad
concreta-determina su cuota de mercado real por encima de la contabilizacion de audien-
cias y las cualidades de su perfil. En el espacio de confrontacion politico-econémica entre
internet y la televisidon y otros medios convencionales, cabe preguntarse si la naturaleza
fragmentaria de los canales de las redes puede sustituir, y en qué formas, las funciones
tradicionales de control social de los medios de comunicacién [J.M. Contreras (b)].

La cuestion central que suscitan tanto la destruccidon coyuntural del flujo publicitario
como la evolucién reciente del reparto por medios de la inversién es conocer si el sistema
de financiaciéon de la televisidon atraviesa una crisis pasajera, o si los datos estan avisando
de un cambio estructural definido por la transferencia sin retorno de recursos hacia las redes
digitales y los nuevos medios: en otofio de 2009 se conocia que en el Reino Unido el
volumen de la economia publicitaria de internet ya superaba a la televisiva -y al mismo tiem-
po su inédito estancamiento en EEUU-. O, combinando ambas alternativas, si la coyuntu-
ra de la crisis podria resultar la palanca o excusa definitiva para el cambio adaptativo de la
television.

Las expectativas de los operadores suelen coincidir en una recuperacién mas o menos
costosa de la inversion en televisidon hasta niveles parecidos a los maximos alcanzados en
2007, segun el patrén histdrico que han seguido hasta ahora las crisis publicitarias dentro
de una tendencia continuamente expansiva.

Pero las dudas sobre cualquier restauracion de posiciones anteriores son mads que razona-
bles y por primera vez en muchos aflos aparecen escenarios regresivos para la television
convencional. Es probable que el volumen publicitario de referencia de la television ya no
sea el de 2007 sino el de unos anos antes, con los consiguientes efectos sobre los estan-
dares de calidad de los contenidos si no se producen concentraciones significativas [J.M.
Contreras (b)].

La otra gran fuente de financiacidn de los medios, las contribuciones directas de los usua-
rios, establece un limite a las esperanzas de financiacion de los medios digitales. Existe en
Espafia un mercado estable de television de pago vy los hogares han incrementado nota-
blemente en los ultimos afios su gasto en equipamiento y en servicios de comunicacio-
nes, que posee un efecto sustitutivo sobre otros medios o contenidos con precio. Obvia-
mente, en la mentalidad de muchos usuarios el coste de la tarifa de conexion a internet se
amortiza con el acceso a distintos tipos de contenidos que sustituyen a otros usos fisicos
gue antes se pagaban, como demuestran con claridad los casos del cine y la prensa.



En consecuencia, un escenario en el que todas las plataformas planteen modelos de sus-
cripcion o micropagos para la prensa, los portales musicales, las peliculas, el futbol premium,
la televisidon a la carta, etc. parece insostenible en un pais en el que sdlo el 15% de los
hogares disponen de los cuatro servicios basicos de comunicaciones. Es probable que los
modelos de pago por contenidos posean en Espaia unos frenos importantes.

La dualidad entre modelos abiertos -basados en publicidad y servicios de comercio elec-
tronico- y de pago por los contenidos se reproduce en la doble migracién de la television.
Aunque no forma parte de su cultura empresarial, la mayoria de los operadores de televi-
sién en abierto no tendrian problemas en asumir modelos de pago en TDT vy las redes a par-
tir de contenidos atractivos, bien a través de coaliciones de interés con empresas con expe-
riencia en servicios premium -plataformas de pago, canales tematicos asentados-, o bien
por si mismos, como han hecho Mediaset en Italia y Mediapro en Espana.

o * Las funciones de control social de los medios se alteran en el escenario
hiper-fragmentado.

« El limite de la capacidad publicitaria de internet es una de las grandes preo-
cupaciones de las televisiones.

* Lapérdida de recursos publicitarios en television afectara a los estdndares de
calidad de los contenidos.

* Es probable que los modelos de pago por contenidos posean en Espana serias
limitaciones.

Qué hacer en internet

Mientras que para algunas posiciones no hay enfrentamiento entre los conceptos de tele-
vision lineal y difusion televisiva en internet, sino reinvencion de la television en la red [P.
Romero (a)], para otros razonamientos quizas no exista transicidon posible entre los medios
tradicionales y los digitales, pues los modelos econdmicos, la gestion de contenidos y los
tipos de uso de los destinatarios finales son por completo irreductibles.

Desde el punto de vista positivo, los operadores de television en abierto han aprendido
de la experiencia digital de otros medios y han esperado a la maduracién del potencial
audiovisual de internet antes de empezar a mover sus piezas. En los ultimos meses estan
dando pasos significativos, aunque todavia utilizan la red con cautelas como herramienta
de marketing del canal principal o como zona experimental.

Los bajos costes relativos permiten por el momento el ensayo-error caracteristico del
mundo web [R. Lloret (a)]. Desde el convencimiento de que la migraciéon a internet es
posible y valiosa -si no imprescindible- para el crecimiento futuro de sus marcas, los cana-
les estan aprendiendo a modular la oferta de programas en sus webs para obtener volu-
men de trafico y el desarrollo de flujo social entre los usuarios [J. Varela (a)].
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La retroalimentacion entre los medios de comunicacion de cada grupo a través de la ple-
na incorporacion de la distribucion de contenidos por las redes mas o menos a la carta,
de modo que exista una continuidad de oferta y de marca en las distintas plataformas [R.
Lloret (a)] es una de las formas mas visibles de esta reciente modalidad de convergencia.

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

El conocimiento acumulado hasta ahora permite la fijacidn de algunas certezas. Por ejem-
plo, la transversalidad de los contenidos debe ser pensada cuidadosamente porque los
lenguajes, formatos publicitarios y los usuarios no son siempre los mismos que en la tele-
visidn generalista. En este sentido, formatos fragmentados como ‘Camera Café’ y otros pro-
gramas de segmentos poseen un buen funcionamiento en la web de los canales [M. Villa-
nueva (a)], que es mas dudoso en el caso de los magacines, informativos y otros espacios
de larga duracién.

Desde el punto de vista de los géneros, la informacién y la actualidad, y cualquier otro
contenido apoyado en el directo, serdn probablemente los nlcleos valedores de la televi-
sion convencional, mientras la ficcidén y otros productos enlatados parecen tener mayores
oportunidades de enriquecimiento a través de la complementariedad con las nuevas pan-
tallas [S. Alosete (b)].

Parece indudable que la actividad de las televisiones en internet tiene por si mismo un valor
autopromocional por cuanto incrementa la visibilidad de los operadores y sus productos
en un mercado donde la atencidn de los espectadores tiende a dispersarse. La presencia
en la red es una herramienta tactica contra la fragmentacion [R. Lloret (a)].

Por otro lado, la utilizacion de los canales TDT orientados hacia publicos jovenes y tecné-
filos -Neox y La Siete- como lanzadera de iniciativas en la red, se ha revelado también en
las fases exploratorias actuales como muy productivo a la hora de establecer engranajes de
conexion entre los dos mundos audiovisuales, especialmente a través de las series de pro-
duccién propia [F. Sierra (a)].

Ese relativo optimismo tiene su contrapeso en los criterios de negocio. Las pruebas reali-
zadas apenas se rentabilizan en términos econdmicos aunque requieren unos costes de ins-
talacion y operacion importantes. Las dudas surgen respecto de los siguientes pasos, cuan-
do sea necesario avanzar mas alla del posicionamiento en la red y de los juegos experimentales
para convertir realmente las audiencias en dinero en un territorio de competencia audiovi-
sual multiplicada. Y sobre todo, respecto de la posible hoja de ruta de la migracion, en la
gue los incesantes avances tecnoldgicos vy los relatos de experiencias internacionales
introducen cada dia pardmetros novedosos que complican las decisiones.

Las televisiones comerciales se mueven en la contradiccidon entre la presencia necesaria
en las otras pantallas para tomar posiciones en cuanto a la reconfiguracion de los conteni-
dos vy las relaciones con los usuarios -que resta potenciales espectadores a la difusion
convencional y por tanto ingresos comerciales, pero al mismo tiempo incrementa las
oportunidades de notoriedad del producto [R. Lloret (a)]- y el mantenimiento a ultranza de
su negocio publicitario basico en el soporte tradicional.

El riesgo principal para los operadores es que las redes sociales u otros intermediarios exter-
nos acaben apropidndose de la distribuciéon de los contenidos televisivos, del mismo



modo que en la actualidad Google controla el acceso a las noticias de los periddicos digi-
tales [J. Varela (b)].

Por su lado, algunas televisiones publicas han percibido en la television personal, a la car-
ta y multiplataforma un paso mas de la extensiéon del servicio que prestan a los ciudada-
nos, con menos tensiones internas que los operadores privados -aunque en el Reino Uni-
do las practicas de BBC en esta linea estan suscitando conflictos de competencia con los
canales privados-.

RTVE ha realizado inversiones importantes en su web -igual que la corporacion catalana-
gue se desconoce si tendrdn continuidad en su nuevo régimen de financiacion y oferta de
contenidos. De hecho, ni en la nueva legislacion ni en la practica de las televisiones publi-
cas mas avanzadas es perceptible una estrategia nitida del servicio publico digital que
vaya mas alld de la TDT y del video bajo demanda en sus webs [J. Varela (b)].

o » La television se halla en proceso de reinventarse en internet.

» Las televisiones estan aprendiendo a modular su oferta de programas en la
web y a desarrollar flujo social entre los usuarios.

* La presencia de las televisiones en la red también es una estrategia contra la
fragmentacion.

* La extraccion de valor de las acciones en internet es, una vez mas, la cues-
tion clave para las televisiones.

» Elriesgo principal para los canales es que otros agentes se apropien de la dis-
tribucion de contenidos.

* La oferta de las televisiones publicas en la red se justifica en términos de
servicio publico, pero quiza adolece de finalidad estratégica.

€l papel de las otras redes

Las companfias de comunicaciones representan con frecuencia la cara formalizada de la
industria de contenidos digitales, a través de una actividad a menudo mas silenciosa que
la desplegada alrededor del internet abierto, aunque en ocasiones salta a la luz su capaci-
dad de determinacion de posibles tendencias.

La adquisicion del complejo de produccion y distribucion de NBC Universal por parte del
cableoperador Comcast en diciembre de 2009 resulta significativa, en especial porque a
Comcast parece interesarle mas la participacion en Hulu -que probablemente se abra en
2010 al resto del globo- que en los canales convencionales de television que aporte NBC
[E. Alonso (b)].

El fendmeno no es nuevo, pues la propia Telefénica comenzod a participar en los medios con
las primeras experiencias frustradas de implantacién del cable multicanal, y mas decidida-
mente a partir de 1997 a través de la participacion en companias como Via Digital, Ante-
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na 3 6 Endemol, en la distribucion de cine y en la gestidon de derechos deportivos. En los
afos siguientes esa voluntad de las ‘telcos’ de poseer presencia en el mundo de los con-
tenidos ha sufrido avatares diversos, aunque practicamente todas las empresas han man-
tenido servicios de television de pago para no perder cuota de mercado frente a los com-
petidores en los negocios principales de la voz, los datos y los accesos a internet.

Capitulo 5

LAS DOS MIGRACIONES DIGITALES DE LA TELEVISION

Esta consideracion tradicional de la television como ‘commodity’ mas o menos molesta y
costosa en la que un operador de telecomunicaciones debe incurrir por no estar en des-
ventaja frente a ofertas concurrentes, podria estar evolucionando hacia una mayor inte-
gracion del audiovisual en el negocio.

La produccién de canales tematicos por parte de las plataformas espaiolas y la entrada en
la realizacion de algunos programas concretos -series y peliculas- son indicios de esta ten-
dencia. Para las principales empresas, los contenidos forman parte de su estrategia de dife-
renciacion y de enganche emocional con el cliente, ademas de producirles ingresos por el
aumento del trafico y el uso combinado de las redes de distribucién [M. Echdnove (a)].

Més recientemente, la alianza tecnoldgica de Telefénica con RTVE, que incluye por ejem-
plo la digitalizacion y explotacion del archivo histérico de la Corporacién [E. Alonso (b)],
representa una nueva modalidad de implicacién de las compafias de comunicaciones en
los contenidos.

De cara al futuro inmediato, no resultaria extrafia, como ocurre en otros paises europeos,
una mayor participacion de las empresas de comunicaciones en la distribucion audiovi-
sual en abierto, bien en TDT convencional o en movilidad, o bien en los modelos de distri-
bucién online que puedan establecerse, en una nueva fuente de presidn sobre la actividad
tradicional de los operadores de television.

Para los intereses de los canales, las plataformas de las telefdnicas y otras empresas de
tecnologia relacionadas con la distribucion condicionan notablemente sus ambiciones de
expansion de presencia, en la medida en que necesitan de ellas para cualquier accidén que
sobresalga de los limites -cada vez mas estrechos- de la difusion hertziana. La reciente entra-
da de Mediaset en el capital de Digital+, en la que se solapa asimismo la provisiéon de con-
tenidos premium para la TDT, ejemplifica esta dimensién de la convergencia.

o * El modelo de Hulu en EEUU merece ser seguido con atencion.

* Las 'telcos' empiezan a adoptar papeles activos en la determinacidn del
mercado audiovisual.
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FERRERAS, Maria: Directora de alianzas estratégicas de YouTube. (a) Entrevistada el 9 de
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GARCIA CASTILLEJO, Angel: Consejero de la CMT (Comision del Mercado de las Teleco-
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GAVELA, Daniel: Director general de Cuatro. (a) Entrevistado el 18 de noviembre de 2009.
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Entrevistada el 24 de noviembre de 2009.



GOMEZ LAVILLA, Alejandro: Director de contenidos de Sagrera y director académico del
area de televisidon de Tracor. (a) Entrevistado el 27 de octubre de 2009. (b) Grupo de
debate del 9 de diciembre de 2009.

GONZALEZ, Silvio: Consejero delegado del grupo Antena 3. (@) Entrevistado el 26 de noviem-
bre de 2009.

GONZALEZ ESCUDERO, Charo: Directora de medios del drea corporativa de Telefénica. (a)
Entrevistada el 28 de diciembre de 2009.

GUTIERREZ MONTES, Eladio: Presidente de Impulsa TDT. (a) Entrevistado el 15 de octu-
bre de 2009.

IRISARRI, José Maria: Presidente de Vértice 360. (a) Entrevistado el 19 de noviembre de
2009.

JIMENEZ, Luis: Socio director de Deloitte. (b) Grupo de debate del 9 de diciembre de 2009.

LABRADA, Fernando: Presidente de MRC (Media Research & Consultancy). (b) Grupo de
debate del 1 de diciembre de 2009.

LAUCIRICA, Enrique: Secretario general de FORTA (Federacion de Organismos de Radio
y Television Autondmico). (a) Entrevistado el 3 de noviembre de 2009.

LLORET, Rosalia: Directora de medios interactivos de RTVE (Radio Televisidon Espafiola). (a)
Entrevistada el 11 de enero de 2010.

LOPEZ, Victor M.: Socio director de Vodka Capital. (a) Entrevistado el 13 de noviembre de
20009. (b) Grupo de debate del 3 de diciembre de 2009.

MADINAVEITIA, Eduardo: Director de recursos estratégicos de Zenith Media. (a) Entrevis-
tado el 20 de octubre de 2009.

MARTIN VIZCAINO, Angel: Subdirector general de Telemadrid. (a) Entrevistado el 20 de
noviembre de 2009.

MOYANO, icaro.: Director de comunicacion de Tuenti. (@) Entrevistado el 4 de diciembre
de 20009.

NAVIA, Carlos: Director de contenidos y programacion de Ono. (b) Grupo de debate del 9
de diciembre de 2009.

PEREZ, Pedro: Presidente de FAPAE (Federacién de Asociaciones de Productores Audio-
visuales Espafoles). (a) Entrevistado el 28 de octubre de 20009.

PLANA, Juan Ramon: Director general de la AEA (Asociacion Espafiola de Anunciantes).
(a) Entrevistado el 2 de noviembre de 2009.

QUINTELA, José Antonio: Director de la Oficina Nacional de Transicién a la TDT. (a) Entre-
vistado el 23 de noviembre de 2009.

RAVENTOS, Isabel: Directora general de la productora Atomis. (b) Grupo de debate del 1
de diciembre de 2009.

ROMERO, Felipe: Socio director de The Cocktail Analysis. (b) Grupo de debate del 9 de
diciembre de 2009.
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ROMERO, Pablo: Director de programacion de Digital+. (a) Entrevistado el 29 de octubre
de 20009.

SANTIAGO, Fernando: Director técnico de AIMC (Asociacion para la Investigacion de Medios
de Comunicacion). (a) Entrevistado el 24 de noviembre de 2009. (b) Grupo de deba-
te del 9 de diciembre de 2009.

SANTOS, JesUs Maria: Director de asuntos de la presidencia de RTVE. (b) Grupo de deba-
te del 3 de diciembre de 2009. Jesus Maria Santos, que cesd en el cargo poco después
de su participacion en el estudio, desea hacer constar que sus declaraciones son a titu-
lo estrictamente personal.

SIERRA, Francisco: Director de contenidos de Antena 3 Multimedia. (a) Entrevistado el 24
de noviembre de 2009.

TASCON, Mario: Editor de Dixi Media. (a) Entrevistado el 5y 10 de noviembre de 2009.

VACA, Ricardo: Presidente de Barlovento Comunicacion. (b) Grupo de debate del 3 de
diciembre de 2009.

VARELA, Juan: Director de Mediathink Consultores. (a) Entrevistado el 6 y 17 de noviem-
bre de 2009. (b) Grupo de debate del 9 de diciembre de 2009.

VILLANUEVA, Manuel: Director general de contenidos de Telecinco. (a) Entrevistado el 23
de noviembre de 20009.

ZULUETA, Eduardo: Director general de Chello Multicanal. (a) Entrevistado el 3 de noviem-
bre de 2009. (b) Grupo de debate del 1 de diciembre de 2009.
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