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Previsiones sobre |os recursos del audiovisual
Latelevision, entre lagratuidad y el pago
The Forecast for Audiovisual Resources

Subscription TV Versus Free TV

RESUMEN:

1L anueva cadena de valor emergente del sector audiovisual supone una ‘canibalizacion' de ingresos para
laindustria y nuevas incertidumbres en los nuevos modelos de negocio, que deben soportar la migracion
digital. Este articulo reflexiona sobre los cambios mas trascendentales y ofrece una prevision acerca de la
evolucion delos recursos del sector audiovisual mundial parael afio 2020.
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ABSTRACT:

The newly emerging value chain in the audiovisual sector represents acannibalizing” of revenues for the
industry as well as several uncertainties in the new business models as they confront digital migration.
This article reviews the most significant changes and offers a forecast of audiovisual sector resources
worldwide in 2020.
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Durante los ultimos siglos de desarrollo de las industrias culturales hemos asistido a una lucha entre €
principio vertical de la produccién en masa, organizada desde unos pocos puntosy a través de unos pocos
canales a unas masas dispersas, y €l componente de la autoprogramacion persona a partir de un repertorio
disponible. Se supone que alo largo del siglo XX se fue cimentado la victoria aplastante del polo vertical,
especialmente cuando la légica del flujo televisivo como un conjunto ordenado y estructurado de
contenidos llegd a convertirse en un principio de organizacion social interclasista, intergeneraciona y
obligatorio. La llegada del nuevo milenio habria traido, por € contrario, con la Web 2.0, la ruptura de
esas vinculaciones y el origen de un nuevo mundo (audiovisual y social) horizontal y autoprogramado.
Pero la Web 2.0 también ha derribado el concepto de ‘mi television', propio de la ‘era.com' con la
intencién de ser sustituido por € de ‘nuestratelevision'.

El supuesto fin dela era de lasmasas

Y a desde finales del pasado siglo, siguiendo la estela del cuasi-determinismo tecnolégico de Marshall
McLuhan, las tempranas reflexiones tecnopolitolégicas de Ithiel de Sola Pool sobre la convergencia
digital, la obra divulgativa neoliberal de Negroponte y la tecnoutopia neolibertaria de Wired y los
apostoles de la ‘nueva economia, se fue construyendo un nuevo consenso tecnoprofético basado en €
lema anyone, anywhere, anytime. Un nuevo mundo audiovisual sin intermediarios y sin escasez, con un
alto grado de personalizacién, individualismo y pluralismo, marcaba las posibilidades de las Tecnologias
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de la Informacién y la Comunicacion (TIC) para configurar una nueva realidad social, con sus nuevos
integrados y sus nuevos apocal ipticos.

Hay autores que nos hablan de una nueva ‘inteligencia colectiva afirmando que nos hemos convertido en
némadas a través de un nuevo vinculo social basado en la ‘cybercultura (Pierre Lévy), ‘multitudes
inteligentes' (Howard Rheingold), la ‘préxima generacién' (Neil Howe y William Strauss), ‘nativos
digitales (Marc Prensky), ‘sabiduria de las masas (James Surowiecki), ‘alquimia de la multitudes
(Francis Pisani y Dominigque Piotet), ‘sharismo' (Isaac Mao), la ‘arquitectura de la participaciéon' (Tim
O'Reilly), ‘wikinomics, net generation (Don Tapscott), long tail, free (Anderson), etc. Otros advierten
del peligro de la pérdida del vinculo social gracias a Internet (Domique Wolton), sobre la posibilidad de
gue Google nos haga més tontos y estlpidos (Nicholas Carr), la generacion narcisista o Generation Me
(Jean Twenge), Dumbest Generation (Mark Bauerlein) o los riesgos de la cultura amateur (Andrew
Keen), etc.

Apocalipticos e integrados parecen coincidir en un mensaje de fondo: la era de las masas ha terminado.
Los prescriptores y organizadores del publico masivo carecen de seguidores: |a critica especializaday los
programadores han sido sustituidos por usuarios que, a través de las redes P2P, comparten y ven
productos audiovisuales gratuitos sin publicidad y recomiendan a sus amigos, etiquetando y reenviando
enlaces.

Las recomendaciones y las suscripciones (RSS) han potenciado la individualizacion del consumo en la
recepcion, de manera que la demanda audiovisual se ha incrementado espectacularmente. Es una nueva
sociedad amateur, de comunicacion horizontal y participativa, donde reinan los user generated content
(UGC): d suefio de una nueva comunicacién horizontal donde todos son iguales y nadie ocupa una
posicion predominante porgque «el usuario se convierte en coautor de la obra» (Manovich, 2005).

Este mundo horizontal y participativo ya no es de masas, porque se han derribado las barreras de entrada
que habian construido verticalmente los grupos multimedia anal 6gicos en el siglo pasado. El consumo se
individualizay los nichos, olvidados en los tiempos de la comunicacion vertical, florecen.

La distribucion en el mundo virtual abre nuevas posibilidades a romper la dictadura que imponian las
masas y romper |os problemas que planteaba la distribucion fisica. Sin los limites fisicos, |os productos de
nicho, que antes no encontraban salida, ahora pueden ser tan rentables como los mas destacados. El
mundo virtual permite gue esa demanda adquiera una larga cola (long tail) al aumentar
considera-blemente el nimero de productos ofrecidosy, por ende, comprados (Anderson, 2006 y 2009).

La economia se hace también tecno-romantica. A partir de esta teoria, con excesivos tintes de marketing,
se establecen nuevos model os de negocio que prevén mas ingresos de |os productos nichos que ayudarian
a hacer rentable Internet. Pero desgraciadamente, las cosas son algo mas complejas. Es verdad que se
pueden comprar mas productos en el mundo virtual, pero eso no implica necesariamente mas ventas. Toda
oferta no genera su propia demanday la curva de la cola, en lugar de prolongarse, se va aplanando con el
paso del tiempo a modo de una longshorttail (Elberse, 2008; Alvarez & L6pez, 2009). Estos ingresos
procedentes de productos muy minoritarios son insignificantes, mientras que la economia de los hits, las
grandes superproducciones o los deportes de masas siguen teniendo la misma importancia econémica y
social que en la era anal6gica. El consumo audiovisual en la Red tiende a reproducir los hits de la
television y de la sala de cine. Las peliculas o series més votadas en portales como Filmaffinity no se
distinguen de las listas que aparecen en los medios tradicionales. Las preferencias de los internautas que
no ven la television suele coincidir con las de los televidentes que no tienen Internet. Las diferencias
suelen ser generacionales y culturales. La era de las masas no ha acabado, simplemente se ha
transformado.

Se suele decir que las 'multitudes inteligentes saben lo que quieren, pero ese deseo sigue mediado
fundamentalmente por 1os medios de masas, aunque operen ahora a través de metatags y etiquetados algo
méas complejos, segmentados y abiertos. En resumen, las utopias tecno-romanticas estan equivocadas
porque los cambios sociales no vienen inducidos solamente por € desarrollo tecnoldgico. La ideologia
técnica es peligrosa cuando se confunde € progreso técnico con el progreso de la comunicacion humana
(Wolton, 2010).
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No es que no se hayan producido cambios; es la naturaleza de éstos |o que estamos cuestionando. Lo
ponen de relieve las propias dificultades que encuentra la industria para refundarse en un entorno nuevo,
gue no es e de los tecno-romanticos pero tampoco aquel en el que hemos vivido durante décadas: la
cadena de valor tradicional ha saltado por los aires con lairrupcion de la Red. En e conjunto del sector
esto ha tenido unas consecuencias muy negativas, pues donde existia un negocio consolidado y estable,
ahorareinalaincertidumbre.

La profundidad del cambio

Intentemos, por un momento, medir la profundidad del cambio. Lo primero que llama la atencién es que
el audiovisual, desde su emergencia, ha presentado un conjunto de caracteristicas estructurales estables
gue hoy estan amenazadas. No es cierto que el mundo anterior fuera sélo € de los medios masivos, pero
habia una dicotomia tradicional nitida entre los medios de comunicacion de masas y la comunicacion
interpersonal, entre los medios de masas y los personal media (Liders, 2007). Dentro del espacio de
masas, dos pantallas -el cine y la televisién- lograron, tras una fase inicia de incertidumbre y
competencia, organizar unos solidos model os de negocio en torno a un grupo reducido de oligopolios.

A partir de la década de 1970 se apreciaron las primeras grietas tecnoldgicas y culturales y empezaron a
formularse las primeras profecias (fallidas) sobre los cambios que iban a provocar en latelevisiony en €l
cine el video y la emisién transnacional via satélite. Pero aungque el embate tecnoldgico y cultural fue
profundo y obligd a rehacer todas las cadenas de valor del audiovisual, no se produjo €l anunciado
colapso.

El sistema dua cine-television afrontd el fin de la verticalidad radical del least objectionable
programming y €l comienzo de la era de la personalizacién con bastante solidez: los espectadores
aprendieron a confeccionarse su propio menu, a partir de nuevos canales-nicho (Missika, 2006). El video
Supuso una importante entrada de nuevos ingresos a la industria cinematogréficay un incremento notable
de la capacidad de flexibilidad del consumo. Una television de pago relativamente asequible respondié a
las grietas generacionales y de clase, y aunque puso en riesgo el principio de inclusiéon y la prioridad de
los componentes politico y de servicio publico (prefigurando un cambio fundamental del estatus del
publico, convertido progresivamente en ‘cliente’ en detrimento de su mero papel de ‘audiencia), se
mantuvo € sistema oligopolistico e incluso se perfeccion6 y complemento, a través de los media group,
con ingresos suplementarios.

El narrowcasting de pago se estructuré como una ventana masy trajo consigo importantes ingresos para
el sector audiovisual, hasta convertirse en su primera fuente de recursos. Fue fundamental para la
supervivencia del cine. El nuevo Hollywood cambi6 el negocio audiovisual creando nuevas cadenas de
valor con ‘ventanas' como el video y la television de pago, que cambiaron para siempre las férmulas
clésicas de financiacion y amortizacion de las peliculas, sin las cuales hoy e negocio seriainviable.

Tras superar las crisis econdmica, social y cultural de la década de 1970, las dos pantallas supieron
reinventarse y afrontar con una salud excelente las décadas finales del siglo XX. Latelevision, que habia
amenazado la supervivenciadel cine, se convirtié cincuenta afios después en su mejor aliado.

Esta previsible linea de programacion ha funcionado hasta hora, pero lallegada de Internet y los PVR de
ultima generacion hacen gue la capacidad de eleccidn del usuario cuestione el negocio tradicional de los
broadcasters. La capacidad de autoprogramacion del espectador se hace tan grande que vuelve
innecesarios a los intermediarios que hasta ahora organizaban y estructuraban la oferta. El nimero de
pantallas se multiplica y, con la Web 2.0, la tradicional separacion entre los medios de masas y los
personal media se rompe.

Lanueva estructura econémica del audiovisual
Desde el punto de vista del usuario, € consumo audiovisual en la Red ha sido algo revolucionario. Por

primera vez en la historia, una generacién contempla seriamente la posibilidad de tener acceso a todo €l
catdlogo universal audiovisual; incluso a coste cero, por medio de los portales P2P. Internet ha supuesto
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una democratizacion total del entretenimiento.

El consumo del audiovisual en la Red constituye una transformacién sin precedentes, pues afecta a la
estructura en la que ha descansado tradicionalmente. A diferencia del pasado, el cambio es tan profundo
gue las piezas basicas del audiovisual no podrén rehacerse sin mas multiplicando las ventanas de
amortizacion. Nadie sabe exactamente qué es lo que va a pasar; 1o Unico seguro es que el modelo de
financiacion y amortizacion de los contenidos, la distribucién y la difusion ha estallado.

Internet trastoca la estructura econémica en la que durante décadas se han apoyado los medios de
comunicacion y laindustrias culturales. A diferencia de lo que ocurrié en € pasado, las posibilidades de
la distribucion digital son amenazas para los sistemas de proteccion en la industria de contenidos y la
defensa de ventanas y sectores tradicionales.

Cuando bajamos de la exaltacién tecno-roméantica y pisamos tierra, nos encontramos con una realidad
indiscutible, por o menos de carécter general: los medios de comunicacion que estén en Internet no
acaban de encontrar un modelo de negocio rentable; las industrias culturales clasicas estéan en una
situacion muy inestable y los new media (si entendemos por nuevos, |os que no estan o estaban en €l
mundo anal 6gico) no despegan ni en ingresos, ni en usuarios.

La nueva cadena de valor emergente conlleva aparejados dos fendmenos: primero, que a dia de hoy
Internet no representa una fuente de ingresos complementaria al resto de ventanas; y segundo, que existe
un riesgo de ‘ canibalizacion' de ingresos preocupante.

Los ingresos de las dos pantallas que triunfaron en el siglo XX (sala de cine y television) se resisten a
crecer, mientras que los consumos que se hacen en las nuevas pantallas (ordenador y teléfono movil)
apenas reportan ingresos a la industria de produccion de contenidos audiovisuales. La convergencia
multimedia ha permitido que nuevos agentes entren en liza para quedarse con parte del mercado. Y sin
embargo, las convergencias, como demuestra el caso Time-Warner, no terminan de funcionar.

No aparecen nuevas empresas solventes y las analdgicas no acaban de obtener recursos importantes. Una
nueva cadena valor emerge, ‘canibalizando' poco a poco la anterior. Ni tan siquiera en los mercados
canibalizados hay unatransferenciareal de ingresos. Las empresas digitales que aparecieron con Internet
a mediados de la década de 1990 no encuentran modelos de negocio exitosos. Se pueden contar con los
dedos de la mano a nivel internacional. Tienen facturaciones insignificantes en € conjunto del sector. No
existe ningln new media en Internet (televisién, periddico, radio) que tenga un modelo de negocio
rentable y asentado. Puede haber alguna férmula que funcione, pero suele derivar del negocio tradicional
(Hulu, Wall Sreet Journal). Incluso las aplicaciones que se basan en los principios de colaboracion y
distribucion de la informacion y contenidos, como la Web 2.0, y que han tenido un gran éxito de
audiencia en e mundo, tienen un modelo econdmico incierto, todavia anclado en el control y explotacion
de los datos personales (Alvarez, 2010).

Es llamativo ver que los triunfadores de Internet no son los productores de contenidos, sino 1os nuevos
intermediarios, los nuevos fabricantes de hardware o los nuevos proveedores de acceso a la Red. El
mercado esta fuertemente concentrado, con importantes barreras de entrada. Parece paraddjico, pero los
ganadores son las operadoras de telecomunicacionesy las Big Five (Google, MSN, Y ahoo, eBay, AOL).

Situacion muy diferente viven los medios de comunicacion tradicionales. El negocio clésico de la
television analdgica se basaba en la coincidencia de los negocios de la produccién, programacion y
difusion. Eralineal y los espectadores no tenian capacidad de decision. La ruptura de la cadena de valor
abrié nuevas posibilidades de negocio, pues €l control de la distribucion se abrié a nuevos operadores.
Ante ese temor, los grupos disefiaron estrategias para estar presentes en Internet, sin saber cudl iba a ser
su nuevo modelo de negocio, para no quedarse en el furgdn de la cola de la innovacién (Artero, 2009).
Pero esa perspectiva se convirtio pronto en una promesa-tumba para la mayor parte de las empresas.

La estrategias en general oscilan entre la produccion de commodities (contenidos gratuitos financiados por

la publicidad) y contenidos de pago, y entre ofertas dirigidas a publicos masivos 0 a mercados nichos. Las
Ultimas tendencias apuntan a que el mercado se ira orientando en dos lineas; hacia la sindicacién de
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contenidos a nuevas plataformas (Hulu) o hacia la formula de compartir negocios con plataformas de
distribucién (iTunes, amazonunbox). Ambas se basan en modelos mixtos de pago y de publicidad que
trasladan parcialmente el esquema de amortizacion de las ventanas del mundo anal égico a mundo digital:
video on demand (iTunes, YouTube, sistemas mixtos (Netflix), sindicacion y Free Catch-up (Hulu). Sin
embargo, tampoco estos model os terminan de asentarse.

En las tres Ultimas décadas, el mercado doméstico de video ha sido decisivo para amortizar las peliculas.
No sabemos aln s el video on demand sustituird ese mercado de forma progresiva, o si las redes P2P
acabaran con €l tal y como lo conocemos. Hollywood se acerca a Internet de manera muy cautel osa, ante
la posibilidad de que una transicién al entorno digital llena de incertidumbre pueda ser aprovechada por
otrasindustrias ‘periféricas.

La venta de programas, eventos y peliculas en la modalidad de ‘pago por consumo' sigue sin despegar,
por dos razones fundamentales: |os usuarios siguen percibiendo Internet como un espacio de gratuidad y
las empresas no lanzan ofertas de pago por miedo ala pirateria o por no traspasar € nucleo del negocio a
nuevas intermedi arios encargados de vender sus programas o peliculas ala carta

Lo que empieza a quedar claro es que el modelo de la gratuidad absolutay la publicidad audiovisual sobre
| P parece tener muchas limitaciones. La posible emergencia de nuevos activadores de las cadenas de valor
del audiovisual sigue siendo una incégnita. En su dia, latelevision fue capaz muy pronto de lograr algo
gue €l cine hasta entonces monopolizaba: la capacidad de generar contenido propio autofinanciado. Pero
la produccién especifica para Internet sigue siendo reducida. La blsgueda, la distribucién, € intercambio
y lareproduccién libre de todo tipo de contenidos fuera de cualquier 16gica mercantil plantean un desafio
en toda regla. La mayoria de los model os de negocio que recurren parcia o totalmente alavigjaférmula
de lafinanciacion mediante la publicidad aprovechan contenidos ‘ donados', generados en otras cadenas de
valor (activadas através de cine o latelevision), o bien promueven contenidos reutilizables, generados por
€l propio usuario 0 en un entorno amateur, de escaso valor, que intentan aprovechar la tendencia hacia €l
abaratamiento y desprofesionalizacion general de una parte del proceso productivo audiovisual. Apenas
hay model os de negacio basados en la publicidad que transiten con seguridad y previsibilidad.

La utopia cibernética del gratis total, financiada por la publicidad y con una fuerte produccién de
contenidos generados por los usuarios (UGC) no se sostiene ni econdmica, ni social, ni racionalmente.
Esto no implica afirmar que los usuarios de Internet no contribuyan a fortalecer la dindmicaderedy a
fomentar la innovacién, reinventando nuevos usos, aplicaciones y modelos. Pero sin el mercado de la
television de pago, sin las entradas de cine y sin los ingresos del video, € sector audiovisual actual no se
sostiene. Es imposible pensar que el nivel de inversion en la produccion audiovisual mundial de las
ultimas décadas se mantenga en el futuro a expensas de la publicidad.

Estimaciones sobrela evolucién delosrecur sos del audiovisual: afio 2020

Las indeterminaciones a las gue hemos hecho referencia no deben ser un obstaculo para, a partir de los
datos conocidos, intentar realizar predicciones para la proxima década. Con independencia de las
incertidumbres, es posible dibujar un cierto escenario aproximado de futuro de la previsible evolucion de
los recursos del audiovisual. Para ello partimos de un estudio delphi realizado a nivel internacional, que
pretende solamente apuntar |as tendencias més importantes de cara a afio 2020.

El andlisis que se redliza parte de un cuadro macroeconémico de crecimiento del 3 por ciento del PIB
mundial en € periodo 2010-2020. Pero ese crecimiento se distribuye de una forma desigual: mientras que
se prevé un crecimiento del 6 por ciento anual delos paises emergentes (Brasil, Rusia, India y China,
BRIC) y su zona de influencia, EEUU -que representa la quinta parte de la economia mundial- se espera
gue crezca por encimadel 2 por ciento. La zona euro mantiene un crecimiento medio anual entorno a 1,5
por ciento.

Los gjustes para €l sector audiovisual se han realizado por medio de un delphi internacional compuesto
por personas procedentes del dmbito empresarial, expertos, investigadores universitarios y consultoras
internacionales. Sus previsiones se han sometido al andlisis de numerosas entrevistas en profundidad, para
corregir los errores que esta técnica de prevision suele conllevar.
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Los recursos del sector audiovisual en el mundo tienen una gran magnitud en la medida que han ocupado
un lugar central en el ocio de las personas en el Ultimo siglo. Los ingresos de la industria audiovisual
alcanzaron la cifra de 570.000 millones de ddlares en 2009. En la tabla 1 pueden verse las partes que
componen este pastel: latelevision de pago (34 por ciento), la publicidad convencional (26 por ciento), la
industria cinematogréfica (15 por ciento), la industria de videojuegos (10 por ciento), la publicidad en
Internet (10 por ciento) y las licence fees o canon y subvenciones cruzadas en muchos paises (5 por
ciento).

Tabla 1. Los recursos del sector audiovisual (2009-2020). En miles de millones de dolares

1009 2013 1020 2013-2020

%% Incremento

Publicidad TV 149 168 218.4% 0.0
Publicidad Internet (1P) 59 86 1419 65.0
Television de pago (1) 192 252 330.0 310
Licence fees 0 32 T 18.0
Industria cinematografica 85 102 1183 160
Videojuegos 55 13 1000 370
TOTAL 570 713 946.3 327

(1) DTH-CABLE ~IFTV V0D
Fuente: PAWC iy Alvarez Manzancilla,

Es dificil medir la influencia de Internet en la industria audiovisual, porque falta perspectiva y porque
todavia esta pendiente la ‘ monetizacion' en la migracién digital, como se ha explicado anteriormente. Sin
embargo, si nos corresponde proyectar |os crecimientos de esas partidas en los préximos afios, para poder
derivar influenciasy poder trazar €jes de evolucion en laindustria audiovisual.

Aunque las opiniones de los participantes en el delphi difieren en cuestiones importantes, hemos
detectado un conjunto de factores que son en general, aun con matices, aceptados por la gran mayoria. Por
ejemplo, la préactica totalidad asume que, aunque la evoluciéon general de la economia marcara las
tendencias principales del gasto en entretenimiento, el sector del Ocio y Medios de Comunicacién crecerd
a un ritmo superior a de la mayor parte de los sectores. También se acepta que aungue sectores no
mediaticos, como €l de los casinos y juegos regulados o € de los parques tematicos, no han agotado ni
mucho menos sus ciclos de crecimiento, seran los medios de comunicacion los drivers del ocio de masas
de la proxima década. Y dentro del ambito de los medios, nuestros analistas piensan que la industria
audiovisual duplicara o triplicard el ritmo del crecimiento de las industrias basadas en el papel
(periddicos, revistas, suplementos y libros), que seran las que en la proxima década afrontaran el mayor
riesgo de ‘canibalizacion' digital. Y nadie duda de que la migracion a los formatos digitales se esta
acelerando.

A partir de aqui, €l consenso va siendo menor. La mayor parte, aungue no todos, piensa que aungue €l
crecimiento de la publicidad, pasada la etapa actual de crisis profunda, seguira siendo notable (afectado,
es0 si, por su conocida elasticidad que la hace extremadamente dependiente de |as condiciones generales
de la economia), la mayor parte del empuje que experimentara el audiovisual se debera a gasto de los
consumidores.

Sobre el panorama geomedidatico existen diferencias notables, por ejemplo, sobre el papel que
desempefiara EEUU. Pero casi todos asumen que aunque el peso de los paises méas desarrollados (y
especialmente € de Estados Unidos, seguido por Japdn) seguird siendo desproporcionadamente alto,
Brasil, Rusia, Indiay China (BRIC) serén nuevos motores del crecimiento de laindustria audiovisual. Los
ritmos de crecimiento de Asia y Latinoamérica seran muy superiores a los de América del Norte y
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Europa. Entre los paises grandes, Chinay Japon seran los que experimenten la mayor y la menor subida,
respectivamente.

Sobre el contexto de uso, los analistas confirman una doble tendencia: por una parte hacia un hogar
‘tecnologizado’, que es el gran centro de las operaciones de ocio; pero por otra, hacia el acceso ubicuo, es
decir, disponibilidad en cualquier momento y desde cualquier lugar. Cada vez se facilita mas € acceso al
contenido de ocio, con la incorporacion de nuevos contextos a la conectividad (los vehiculos, los cafés,
los dispositivos moviles, etc.), lo que coloca al usuario por encima del lugar. EI nuevo consumidor de
ocio aspiraaredizar cualquier actividad desde cualquier sitio.

Casi todos aceptan que la alta definicion, el 3D y en general las nuevas experiencias audiovisuales seran
motores muy importantes del desarrollo del audiovisual (el éxito de Avatar en €l cine, o € aumento
espectacular de las suscripciones a los nuevos servicios HD en la plataforma BSkyB en el Reino Unido
son s6lo dos ejemplos tomados de segmentos diferentes).

Finalmente, existe un amplio consenso sobre el hecho de que la fragmentacién de los publicos se ha
consumado. La multiplicacion de canales de nicho y tematizados y su disponibilidad digital a través de
una gran variedad de plataformas y dispositivos constituyen quizés el gemplo més evidente de un cambio
profundo, cuyo centro simbdlico es un nuevo consumidor de ocio, cada vez més ‘tecnologizado' y
diferenciado.

También hemos tenido en consideracion las siguientes premisas metodol dgicas:

- Solamente el 10 por ciento de la inversion de la publicidad esta unida al consumo audiovisua y, por
tanto, va a sufragar contenidos audiovisuales.

- Los ingresos del cine y la television van completamente unidos. Las partidas se estudian de forma
separada, pero los recursos son imposibles de desagregar.

El prondstico de nuestro panel de expertos es el siguiente:

En términos de evolucidn, nuestro delphi pronostica que, a pesar de lo que algunos auguran, la publicidad
en television seguird creciendo y alcanzara en 2020 los 218.400 millones de ddlares. Entre 2009 y 2013 la
situacion sera de estancamiento (slo un 3,17 por ciento de subida para el conjunto del periodo), debido
sobre todo a los decrecimientos previstos para 2010. Sin embargo, para € periodo 2013-2020 se prevé
una subida del 30 por ciento.

La publicidad en Internet crecerd notablemente. La capacidad que ha tenido Internet para sortear la
reciente crisis publicitariay la reducida base de partida permite proyectar subidas importantes desde 2010
en adelante. En concreto, se prevé un incremento del 65 por ciento para el periodo 2013-2020. Aun asi, no
alcanzard a la television y llegard a final del periodo a una cifra en torno a los 141.000 millones de
dolares.

A pesar de que las diferencias de opinidn son en este punto importantes, los expertos apuntan a una
conclusion interesante en estos tiempos de incertidumbre sobre la nueva cadena de valor del audiovisual.
A pesar del ruido del discurso dominante, el sector de latelevision de pago (DTH+CABLE+IPTV+VOD)
seguird siendo el méas importante del audiovisua y alcanzara un volumen total de 330.000 millones de
délares, lo que representara casi un 35 por ciento del total del sector. Aumentara, por lo tanto, la
disposicion a pagar por ver contenidos audiovisuales, a pesar de la cultura de la gratuidad en Internet y
del mayor nimero de canales gratuitos financiados por la publicidad.

Otra cuestion diferente es la de los modelos de negocio que permitirian la supervivencia y el
fortalecimiento de este segmento. Los expertos no tienen formulas mégicas. La opinién mayoritaria es la
de que las plataformas tradicionales no convergentes perderdn répidamente cuota de mercado. Si, por
ejemplo, los usuarios pudieran llegar a tener acceso a buena parte del catdlogo de seriesy peliculas de las
grandes productoras a través de alguna plataforma que asocie Internet y television, van a tener menos
sentido los sistemas fuertemente intermediados y poco flexibles.

Se ha consumado la ruptura de la relacion entre un tipo de contenido y un soporte. Las plataformas
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convergentes (convergencia del ordenador doméstico, dispositivos inalambricos y la televisién con
contenidos como television de pago y convencional, descargas de musica, acceso a Internet, videojuegos,
librosy periodicos electronicosy juegos on line) serén la clave del audiovisual del futuro.

Por el contrario, las recaudaciones a partir del sistema de licence fees, que tan importantes han sido en
muchos lugares del mundo (singularmente en Europa) permaneceran estancadas en 1os préximos afios y
sblo se recuperaran entre 2013 y 2020, con unatasa de incremento para el periodo del 18 por ciento.

Laindustria del cine seguira creciendo a un ritmo no muy elevado pero constante (18 por ciento desde
2013, 39 por ciento si partimos de 2009). ElI consumo de cine en las clasicas salas apenas se alterard en
los préximos afios. La taquilla se vera reforzada a corto plazo por € crecimiento e implantacién de los
titulos en 3D, pero la industria del cine seguira perdiendo peso relativo en el conjunto del audiovisual.
Aungue €l cine estara mas unido que nunca alatelevision de pago.

Finalmente, existe un amplio consenso sobre laindustria del videojuego, que continuara experimentando
elevadas tasas de crecimiento y llegarda en 2020 a 100.000 millones de ddlares, con lo que se acercard alas
cifras globales ddl cine. Es &l segundo segmento de mayor incremento, solo por detrés de la publicidad en
Internet.

Conclusiones

Internet es una herramienta poderosa, pero también tiene mucho de mito en el que hay excesivo
evangelismo. La‘ cyberutopia considerala Red como un entorno horizontal de libertad donde no existe la
propiedad, neutral sobre los contenidos que circulen, en € que es posible otro tipo de comunicacién y de
ocio: acceso gratuito e intercambio libre. Los criterios econémicos no deben reinar en la Red, es un
espacio diferente.

Frente a este tecno-romanticismo, |os participantes en nuestro panel parecen asumir que més tarde o més
temprano, & mercado se regulara e inevitablemente se producira un equilibrio entre lo gratuito y el pago.
Lavigjatelevision de pago parece jugar un papel notable. Su confluencia con Internet y la posibilidad del
establecimiento de una geometria variable de accesos a determinados contenidos (segln que, por ‘estilo
de vida, se sea méas 0 menos fan de los mismos), marca un camino que terminara en latelevision sobre | P.
Su triunfo haria descender el gran valor econémico que aln poseen las frecuencias de emision. Ese seré el
momento en el que viejo modelo de flujo obligatorio pasara a ocupar una posicion social y econdémica
definitivamente secundaria.

Vamos también camino de una nueva gran segmentacion audiovisual. Las clases altas, con mayor nivel
econémico y cultural, se desplazan a la television de pago para poder disponer de contenidos en
exclusiva, mientras los jovenes van hacia Internet y los mayores se quedan en la television tradicional.
Todo ello en detrimento de lavigjatelevision interclasistay homogénea.

Esto implica que, mas ala del tecno-romanticismo libertario, Internet ha generado una brecha social
importante. El primer corte se produce entre los internautas y los no internautas, pues la clave esta en los
usos de la Red. Un segundo corte 1o van a producir los sistemas de pago por vision, que son los que
efectivamente van a crear ese espacio segmentado y plural que los contenidos gratuitos amateur no van a
ser capaces de producir. Todo ello dentro de plataformas relativamente abiertas y menos ‘valladas de lo
gue algunos querrian. Pero plataformas a fin, en las que las nuevas masas, con sus tag, buscaran a sus
iguales. Plataformas también de diferencias no sdlo culturales, sino también sociales. Lo que exigiria tal
vez desempolvar las vigjas nociones de servicio publico.

Nota:

1 Este articulo es un avance del préximo libro: Alvarez Monzoncillo, J. M. (Coord.). La television
etiquetada. Nuevas audiencias, nuevos negocios, Madrid: Ariel/Fundacion Telefonica.

Bibliogr afia: Alvarez Monzoncillo, J.M. (2010). Incertidumbres de la Web 2.0. El Pais, 8 de enero de
2010. ----- & Loépez Villanueva, J. (2009).La economia de la comunicacion de masas. En C. Fernandez &

Revista TELOS (Cuadernos de Comunicacién e Innovacioén) | ISSN: 0213-084X @@@
| pp. 8/9 |Octubre - Diciembre 2010 | www.telos.es

Editada por Fundacion Telefénica - Gran Via, 28 - 28013 Madrid

Fundacién Telefénica 7é/e/ﬁ77lm




Revista TELOS (Cuadernos de Comunicacion e Innovacion) - www.telos.es

L. Galgera, Teorias de la Comunicacion. México: McGrawHill. Anderson, C. (2006). La economia long
tail. Barcelona: Ediciones Urano. ----- (2009). Gratis. El futuro de un precio radical. Barcelona:
Tendencias Editores. Elberse, A. (2008). Should Y ou Invest in the Long Tail? Harvard Business Review,
julio-agosto. Jenkins, H. (2008). Convergence Culture. Barcelona: Paidés. Kennedy, H. (2008). News
Media's Potential for Personalization. Information, Communication & Society,11(3), 307-25. Liders, M.
(2007). Conceptualizing personal media. New Media & Society, 10(5), 683-702. Manovich, L. (2005). El
lenguaje de los nuevos medios de comunicacién. Barcelona: Paidés. Wolton, D. (2010). Informar no es
comunicar: contra la ideologia tecnolégica. Barcelona: Gedisa. Zittrain, J. (2008). The Future of the
Internet. New Haven: Yale University Press.

Revista TELOS (Cuadernos de Comunicacién e Innovacioén) | ISSN: 0213-084X @@@
| pp. 9/9 |Octubre - Diciembre 2010 | www.telos.es

Y NG _ND
Editada por Fundacion Telefénica - Gran Via, 28 - 28013 Madrid

Fundacién Telefénica 7é/e/ﬁ77lm




