Este libro aborda la influencia de Internet en la television. La
cadena de valor tradicional ha “saltado por los aires”, de ma-
nera que comienzan a emerger nuevas formas de television
que implican, por primera vez, la colaboracién de los usua-
rios. La sonada interactividad de décadas pasadas se trans-
forma en participacion. Los “nativos digitales” quieren vo-
tar, participar, intercambiar, colaborar, mezclar y distribuir,
etc., pero también quieren etiquetar (tag-etizar) programas
y peliculas. La television puede convertirse en una marafna
de programas que viajan por la red de acuerdo a las etique-
tas de unos usuarios que ayudan a otros a encontrar lo que
quieren. El aforismo the tag is the medium puede ser una
realidad en la proxima década, pero plantea importantes in-
terrogantes en el presente. No es probable que la television
de masas acabe siendo una television a la carta. La web
2.0 ha derribado el concepto de “mi television", propio de
la “era.com”, para sustituirlo por el de “nuestra television”.
Esa transformacién presenta importantes problemas. La
industria ve el peligro de “canibalizacion” de sus ingresos
actuales, pues los modelos de negocio que surgen en la red
no son rentables.

Este libro analiza los factores que estan influyendo en ese
cambio, poniendo en evidencia las contradicciones de la
“cyberutopia” que considera la red un entorno horizontal
de libertad donde no existe la propiedad y que es neutral
respecto a los contenidos que circulan, de manera que es
posible otro tipo de ocio y comunicacién de acceso gratuito
e intercambio libre, ajeno a los intereses de las empresas
tradicionales.

Las implicaciones sociales y econdémicas de esa mutacion
conforman el hilo discursivo de este libro, que solo pretende
anadir un punto de vista critico sobre las “nuevas televisio-
nes” o formas de ocio audiovisual que se estan desarrollan-
do en la actualidad con la misién de aportar argumentos
para el debate sobre cémo sera la television del futuro. El
sector audiovisual lo necesita.
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1. INTRODUCCION

José Maria Alvarez Monzoncillo

Sobre la television y sus consecuencias se ha deba-
tido hasta la saciedad desde su nacimiento.Y se ha
hecho hincapié normalmente en los efectos de la
comunicacion televisiva. El invento de |a television
tardo décadas en implantarse, pues era muy dificil
prever como seria finalmente el modelo: tecnolo-
gia, funciones, redes, receptores, demanda, regu-
lacion, financiacion, etc. Poco a poco, la sociedad
de masas fue creando la necesidad de un medio de
comunicacion que fuera capaz de articular esa idea
de identidad de las masas en plena transformacion
industrial después de la Il Guerra Mundial. Una vez
definidas sus funciones (informar, formary entre-
tener), los ingenieros y los gobiernos empezaron a
disefar un modelo de medio de comunicacién que
ha sido el protagonista en la segunda mitad del si-
glo xx. La televisién ha funcionado perfectamente
bajo ese modelo definida por su oligopolismo,
igualdad, pluralidad, gratuitidad, etc.

Pero |a llegada de Internet ha puesto encima de
la mesa todos los viejos debates sobre las bonda-
desy perversidades de la television, cuestionando,
al mismo tiempo, la cadena de valor tradicional.
Pero no solamente ha hecho que sea mas facil dis-
tribuir contenidos de forma auténoma e indepen-
diente, sino que ha permitido dos claves trascen-
dentales: hace posible al espectador el anyone,
anywhere y anytime,y remueve todas las fichas
que estaban aferradas en el modelo analégico. In-
ternet no se ha construido bajo la égida de los go-

biernos, sino que se ha realizado entre los usuarios
y las empresas. Su construccion, por otro lado, esta
en constante evolucion porque no hay un modelo
disenado previamente. Es posible que tardemos
varias décadas en moldear la web como medio de
comunicacion; esa evolucion, sin embargo, marca-
ra la television del futuro.

La tecnologia actual permite acceder a los cana-
les de forma ilimitada, la regulacion se ha colapsa-
doy las audiencias se estan dispersando. Esa flexi-
bilidad de dispositivos conectados a la red implica
una nueva dictadura del espectador, unos conteni-
dos (cross media) que cruzan muchos dispositivos y
una conexién permanente. La transformacion es
tan radical que ha generado utopias ingenuas a
propésito de cdmo sera la television del futuro,
pero también permite pensar en nuevas formas de
ocio audiovisual disponibles en una red neutral so-
bre la base de programas indexados y «tag-etiza-
dos» para ayudar a los demas a configurarse su
propia dieta mediatica y de ocio. Esto hace que po-
damos afirmar que estamos en la antesala de «la
era del tag», o que podamos hablar de un nuevo
medio de comunicacion interactivo y organizado
por los propios usuarios. Estos quieren crear, opinar,
votar, etiquetar, mezclar y distribuir. En el fondo,
quieren participar en la proxima evolucién de la
redy en la configuracion de la television futura. Por
lo tanto, la dispersion de las audiencias no implica
una estampida, sino una migracion ordenada.
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Canales IPTV, agregadores de contenidos, user-
generated content (UGC), agregadores furtivos,
web TV, plataformas de IPTV, videos en website,
websites de television, videoblogs, videos en redes
sociales, podcasts TV, video on demand, mashup, etc.,
son las nuevas formas de television que poco se
parecen a la television analégica. Sin embargo,
bajo estas formulas aparecen los viejos programas
—series, peliculas, documentales, noticieros, etc.—
y suelen coincidir bastante los premios Emmy con
las series mas intercambiadas en las redes P2P.Ello
no es 6bice para que no aparezcan pronto nuevos
formatos por exigencia de las condiciones de la re-
cepcion y de las caracteristicas de los nuevos dis-
positivos. La capacidad de innovacion de la gente
conectada no tiene limites.

Las audiencias interclasistas y masivas dan lu-
gar a nuevos ciudadanos que reivindican la liber-
tad de elegir y de participar. Este anhelo rompe la
dinamica del broadcast, o si se quiere, de la emi-
sion de programas a hogares dispersos, para ser
sustituido por una nueva forma de entender el
ocio. J.C.R. Licklider del MIT fue pionero en acunar
el término narrowcasting para senalar el paso de
la television abierta a la programacién orientada
para publicos especificos. Era la primera vez que se
contraponia la emision abierta (broadcasting) a la
difusion restringida (narrowcasting). Ese salto con-
lleva una nueva sociedad organizada socialmente
en torno al individuo y una nueva forma de cons-
truccion social. Ademas, para ello cuentan con nu-
merosos dispositivos que pueden conectarse des-
de cualquier lugar. Esta evolucion de redes y
dispositivos ha dado lugar a las nuevas formas de
entretenimiento que cuestionan el propio concep-
to de television. Se trataria del concepto de «nues-
tra television», frente a los del pasado: «mi televi-
sion» y «su television». Esta seria la nueva forma
de entender la nueva television, etiquetada, pero
el punto crucial esta en la produccién de conteni-
dos. Los UGC tienen grandes posibilidades de de-
sarrollo, aunque los contenidos profesionales to-
davia deben conseguir que la red sea una fuente
de ingresos que permita amortizarlos.

Pero estos espectadores también quieren crear
contenidos. La tecnologia digital ha reducido no-
tablemente los costes, lo que ha permitido que
muchos internautas realicen peliculas, series, cor-
tos,documentales, noticiarios, guias de viaje, revis-
tas de gastronomia, redes de intercambio de ar-
chivos, sistemas de votacion, etc., reivindicando
una nueva gobernanza y representacion politica,
miles de aplicaciones (apps) para el teléfono moévil,
videojuegos, etc. Es |a realidad del «veremos rena-
cer al pintor de fin de semana» a la que hacia men-
cion Negroponte en los ahos ochenta. Intercam-
bian informacion y peliculas en los sistemas P2P,
votan, aconsejan y opinan de tal modo que cues-
tionan los agentes de legitimizacion de la era ana-
l6gica. De la «dictadura de los expertos» pasamos
a la «sabiduria de la multitud». Es mas frecuente
comprobar como la gente consulta las etiquetas y
votaciones que se hacen a la hora de elegir un ho-
tel, un restaurante o una pelicula. Casi todo es
«tag-etizado». La defensa de los consumidores o
los derechos de los ciudadanos también se organi-
zan en lared al poner en entredicho el entramado
institucional que garantizaba sus derechos.

Desde este punto de vista, es justo reconocer
que la red no la han hecho del todo las empresas,
sino que los usuarios han innovado hasta hacerla
posible bajo el principio basico de la «neutralidad
de la red».Nacié en un entorno universitario donde
la investigacion cientifica se fundamenta en com-
partir informacion, sobre la base de la investiga-
cién militar, de manera que fuera una red de inter-
cambio a modo de telarana, donde cada usuario es
un centro nodal con capacidad de gestionar y dis-
tribuirinformacion. Las redes sociales, los formatos
de compresion, ciertos algoritmos de compresion
han surgido de los usuarios bajo el desprecio de los
medios de comunicacion tradicionales y la sober-
bia de las empresas de telecomunicaciones.

Pero ante esa ingente innovacion social, las em-
presas se enfrentan a otros problemas. El proceso
de convergencia no solamente supone que la voz,
los datos y la imagen pueden ser transportados
por las mismas redes, o que los diferentes medios
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converjan igualmente en un producto multimedia,
sino que el statu quo de las empresas involucradas
en el proceso de convergencia ha saltado por los
aires. Los que poseen contenidos quieren distri-
buirlos directamente para evitar costes de inter-
mediacion. Los que los transportan en las redes de
telecomunicacion desean tener contenidos para
integrar verticalmente sus actividades y cuestio-
nar la «neutralidad de la red». Los grandes de In-
ternet (Google, Microsoft, Yahoo, iTunes, etc.) de-
sean mas poder,y defender su posicién de dominio.
Es la guerra entre los players de la convergencia
multimedia. Pero en esa guerra multimedia tam-
bién aparecen la industria electronica y la infor-
matica. Los intereses de todos convergen y, por lo
tanto, se enfrentan.

Pero la actividad de los nuevos usuarios de la red
y los problemas empresariales y regulatorios de la
convergencia chocan con una realidad incuestio-
nable: la cadena de valor emergente apenas pre-
senta sintomas de venir con nuevos ingresos. Si los
productores audiovisuales (broadcasters en su ma-
yoria) explotan sus contenidos en la red normal-
mente se enfrentan a una preocupante «canibali-
zacion» de ingresos. Pero no estar en la red también
supone importantes riesgos, pues las barreras de
entraday los «jardines vallados» de la era analogi-
ca se van desmoronando poco a poco. La television
generalista en abierto no plantea problemas en su
migracion digital, pero los contenidos premium tie-
nen ante si un gran problema, ya que su produc-
cion necesita los ingresos de la television de pago,
de la sala de cine y del mercado del video. Normal-
mente, los contenidos globales pertenecen a gru-
pos multimedia internacionales que por su estra-
tegia de integracion vertical y horizontal estan en
toda la cadena de valor, pero su presencia en Inter-
net es demasiado débil. Su negocio de vender sus
peliculas y series por la red es inexistente. Si comer-
cializan sus contenidos por la red, parte de su es-
tructura de ingresos se desmorona.

Mientras tanto, las audiencias se fragmentan,y
el nuevo espectador multisoporte y multiplatafor-
ma se comporta de una manera escurridiza al de-

mandar mayor participacion en la definicion de la
television del futuro. Llama la atencion que los
triunfadores de la red no produzcan contenidos, y
que en la red se hayan creado las mismas posicio-
nes de dominio y barreras de entrada y nuevos in-
termediarios tan poderosos como en el mundo
analogico. Ni Google, ni Yahoo tienen noticias, ni
Amazon tiene editoriales, ni iTunes tiene sellos
discograficos, ni YouTube posee productoras, ni
PayPal tiene pasivo ni Skype o Facebook tienen re-
des. Hasta lo que vende Microsoft aparece como
un servicio y no como producto. Es facil disefar
nuevos programas o sistemas operativos. La inves-
tigacion ya es otro asunto de gran trascendencia.
También llama la atencion el nuevo negocio que
ha representado la red para las empresas de tele-
comunicaciones, que tan solo en dos décadas han
pasado de ingresos variables en funcion del uso de
unos teléfonos fijos en las casas y en las calles,a un
nuevo escenario en el que los ingresos por telefo-
nia movil y los servicios de banda ancha se han in-
crementado de forma espectacular.

La potencialidad de los usuarios y de las comu-
nidades no es tampoco desdenable. La red puede
ser viable econémicamente a través de las «exter-
nalidades positivas» o los «efectos de red». Esto es
imposible a medio plazo, pero todo es posible si
enfocamos a mas largo plazo. La radio es un ejem-
plo claro de cdmo una red de radioaficionados
puede convertirse en un poderoso medio de co-
municacion.

Este escenario tan complejo se describe en el
presente libro:la participacion de los usuarios en la
nueva television por Internet, la guerra entre los nue-
vos jugadores de |la convergencia por controlar la
cadena de valor emergente, los nuevos modelos de
negocio, etc. La amenaza de «canibalizacion» de
ingresos para los medios de masas tradicionales ya
roza lo preocupante, porque los usuarios no estan
dispuestos a pagar al entender que el trafico ge-
neradoy la publicidad es suficiente para mantener
el entramado de medios de comunicacion e indus-
trias culturales y del entretenimiento. Este escena-
rio no sélo cuestiona los medios de comunicacién
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tradicionales, sino que también afecta a la viabili-
dad de los new media. Existen excesivas incon-
gruencias que pronto afloraran.

Pero la red es mas que television y ocio, eviden-
temente. Por eso existen innumerables influencias
cruzadas en una diversidad de aspectos que tam-
bién afectan a la television y que deben ser teni-
das en cuenta. Ademas, la red ha ido cambiando
en las Ultimas décadas. Hay ciertas polémicas so-
bre las clasificaciones de la web y su evolucién.
Hoy parece el tema zanjado por decenios: 1990-
2009, 2000-2009 Yy 2010-2019. Estos periodos co-
inciden con la primera etapa de Internet (Web 1.0)
y la crisis de economia «puntocom»; el segundo,
con las redes sociales (Web 2.0), con una impor-
tante participacion y colaboracion de los usuarios;
y el proximo, con importantes incertidumbres eco-
némicas y semanticas (Web 3.0). Tim O'Reilly y
John Battelle, los promotores del concepto Web
2.0,y duenos de la denominacion, proponen para
el ultimo decenio el nombre web squared. Esta
«web al cuadrado» se caracteriza por la expresion
mundoweb, y por el individualismo en la red («<no
se pertenece a, se conecta con»).’

Sea como fuera, la convergencia Internet y los
cambios sociales alteraran la television de hoy.Ya
ha cambiado bastante desde su nacimiento a me-
diados del siglo xx, pero el consumo del audiovi-
sual en la red ya supone una transformacion sin
precedentes, pues afecta a la estructura economi-
ca en la que han descansado tradicionalmente las
industrias culturales. El modelo de financiaciony
amortizacion de los contenidos, la distribuciony la
difusion han estallado. Incluso los prometedores
ingresos de los contenidos en el teléfono movil
como el video, musica, publicidad, juegos, etc., to-
davia no compensan el declive de los servicios tra-
dicionales.” Ello no quiere decir que la movilidad

no tenga importantes perspectivas de futuro, sino
que sigue estando encima de la mesa el problema
de la «monetizacion» de Internet.

El consumo de video en la red sigue creciendo a
pasos de gigante en todos los paises. Simultanea-
mente no parece que haya negocios exitosos en la
red a dia hoy. Las empresas analégicas se encuen-
tran en una encrucijada, pues el futuro de sus ne-
gocios se vislumbra opaco y los actuales se van
desmoronando. Es una crisis de futuro en el pre-
sente.

En este contexto, parece pertinente la idea de
Grusin y Bolter sobre la evolucion de los medios: a
saber, los nuevos medios de comunicacion recupe-
ran principios de la comunicacion natural biologi-
ca que habian sido trastocados por los medios
anteriores.> Marshall McLuhan propuso los medios
como extension de los sentidos, pero, simultanea-
mente, dejaba la posibilidad de amputar otros.*
Hay otras capacidades que se ven mermadas,
como ahora se sabe con la television. El entreteni-
mientoy la capacidad de informacién y comunica-
cién de Internet, al igual que la television, también
esconde el «xadormecimiento» y manipulacién,
como proponia Marcuse. Al igual que la television,
Internet «esconde mostrando».> También Internet
crea nuevas brechas sociales y patologias, como se
argumenta en el capitulo 6 de este libro.

Si Wired consagro a Marshall McLuhan como el
visionario de la revolucion digital, el politélogo del
MIT, Ithiel de Sola Pool, bien podria ser el profeta
de |la convergencia. Tecnologies of Freedom de 1983
es una obra en la que asienta la idea de la conver-
gencia al prever que «todos los medios se tornaran
en electrénicos».® Fue también la vision de Nicho-
las Negroponte sobre la integracion de tres secto-
res para el afo 2000: industria de la radiodifusion
y de la cinematografia, la industria de la imprenta

1. Ver Fancis Pisani, «La web de este decenio», E/ Pais, 4 de abril de 2010.

2. IBM Institute for Business Value (2010), «Telecommunications. Telco 201s. Five telling years, four future scenarios». Nueva York.
3. Grusin, R.y D.Bolter (2000), Remediation Understanding New Media. Cambridge: MIT Press.
4. McLuhan, M. (1964), Understanding Media: The Extensions of Man. Nueva York: McGraw Hill.

5. Bordieu, P.(1997), Sobre la television. Barcelona: Anagrama.
6. Brand, S.(1989), £l laboratorio de medios. Madrid: Fundesco.
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y de las publicaciones, y la industria de la compu-
tacion. Esa idea le permitio crear el Media Lab del
MIT en los afios ochenta. Pero fue Sola Pool el que
dio en el clavo: «Los suscriptores podran hablar por
teléfono, obtener mediciones de sus servicios, con-
templar una pelicula de video en su televisor y re-
cibir su correo electrénicamente, todo al mismo
tiempo y sin interferencia».

George Gilder predijo en su libro El fin de la tele-
vision que las televisiones y los ordenadores de
casa pronto serian sustituidos por «teleputers»
que combinan ambas funciones; docenas de otros
estudiosos y analistas hicieron predicciones simi-
lares. Eso no ocurrio a pesar de que la tecnologia
estaba ampliamente disponible.” Cualquiera que
sea la prediccion, es mas probable que el televisor
se convierta en una computadora que a la inversa.
Es la television la que emigrara hacia la pantalla
de ordenador. «Lo mas probable es que la televi-
sion se convierta en computadora y no al revés.»®
Este libro mantiene que el ordenador y los disposi-
tivos con acceso a Internet (teléfonos, tabletas,
consolas y las diferentes modalidades de ordena-
dor portatil) seguiran teniendo un papel destaca-
do en el consumo de lo que hemos llamado «nue-
vos medios» o nuevas formas de consumo
audiovisual, pero que la television en el hogar se-
guira ocupando un lugar central en el ocio de las
personas, incluso de los llamados «nativos digita-
les»,y que sera la red la que vaya al televisor. Los
nuevos televisores tienen acceso a la red, pero se
corre el riesgo de que Internet acabe convirtiéndo-
se en una red de difusion mas, complementaria al
cable,a laTDT y al satélite. Internet es un nuevo
canal de comunicacion, pero todavia no es un me-
dio. Con Internet ha aparecido un canal de infor-
macion, de venta, un canal de atencién y de servi-
cio al cliente.Y junto con este canal, ha nacido una
nueva generacion. Es una red de distribucion, pero
no es un medio de comunicacion.

7. Doug Saunders, The Toronto Globe Mail, 27 de marzo de 1998.

Los cambios y las amenazas son de tal enverga-
dura que muchos autores prefieren hablar de fin
de la television: ha cambiado la tecnologia, la re-
gulacion, sus roles y la audiencia.? Aqui pensamos
que la clave esta en los contenidos pues son los que
mueven la demanda. Las tecnologias son secun-
darias. Hay diferencias importantes entre las
«nuevas» televisiones y la televisién analégica:
comparten el mismo cédigo digital, permiten el
acceso aleatorio (random), las copias no pierden
calidad, son interactivas, etc. Tardaran tiempo en
integrarse, pues la logica broadcast y la red son
muy distintas. Durante ese periodo de maduracion
coexistiran modelos diferentes que se comple-
mentaran. Las funciones de la television cambia-
ran todavia masy su relacion con las audiencias
empezara a ser diferente.

Uno de los ideales de la revolucion digital a co-
mienzos de los anos noventa se basaba en la «li-
beracion» de los medios de comunicacion de ma-
sas, de manera que aparecia una nueva fase sin
intermediarios, con un alto grado de personaliza-
cion e individualismo. Creadores y consumidores
estaban unidos. Era el colectivismo frente al indi-
vidualismo, aunque también el fin de la escasez
para dar paso a la abundanciay la diversidad. Pero
también la conquista de la «aldea global» con la
irrupcion de las redes sociales, la llegada de la so-
fada interactividad y acariciar la idea utdpica de
la democratizacion de la produccion. Las tecnolo-
gias lo hacen todo posible. Los medios de comuni-
cacion ya no seran solo una extension de los sen-
tidos, sino que el ser humano podra ser generador
de contenidos sin necesidad de ser profesional y
trabajar en una unidad productiva. Se trata de
unir la extension de los sentidos con el cuerpo
como generador de contenidos al modo Body
Paint de Mehmet Atken que hace que los movi-
mientos del cuerpo generen efectos. El joystick de
la Wii es sustituido por el propio cuerpo que inte-

8. Derrick de Kerckhove, «The Internet Enters Television, A Trojan Horse in The Public Mind». The MacLuhan Center (www.utoronto.ca).
9. Katz, E.y P.Scannell (2009), The End of Television? It"s Impact on the World (So Far). Londres: Sage.
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ractia con la imagen-pantalla. Las posibilidades
de la tecnologia estan abiertas, pero también
existen excesivos riesgos y patologias en este
cambio tan profundo.

Las incertidumbres y las bondades de la tecnolo-
gia iran marcando la evolucién de la television por
la red. El cuestionamiento de la neutralidad de la
red puede provocar la aparicién de dos tipos de re-
des y dos tipos de television por la red: una televi-
sion muy lenta de contenidos muy baratos con
gran profusion de publicidad, y otra muy rapida
con contenidos de calidad. Una sera libre y gratuita,
y otra sera de pago y orientada. Se abrira una bre-
cha social entre los tipos de television que no sera
solo generacional, sino también en funcion de la
renta per capita y el nivel cultural. La television de
pago ya esta cuestionando en este sentido esa
fractura en la IPTV. Los jévenes con pocos ingresos
se mueven solo por su afan de no pagar, mientras
que las rentas mas altas buscan la comodidad a la
hora de ver la television, dando gran importancia a
la calidad. Unos encuentran satisfaccion en la web
y otros en los nuevos PVR con discos duros de gra-
bacién. Unos no sélo aspiran a ver lo que quieren,
sino que encuentran en la red valores propios de la
edad: autonomia, escapismo, desafio a lo estableci-
do, libertad, etc. Los modelos de negocio de la IPTV
oscilaran entre los contenidos gratuitos financia-
dos con la publicidad, y los contenidos de pago por
suscripcion o pago directo. A dia de hoy, la televi-
sion de pago prefiere el mayor ancho de banda que
ofrecen el cable y el satélite.

Sin embargo, no cuestionar la neutralidad de la
red implica asumir un parén en su desarrollos
pues las infraestructuras estan saturadas. Este de-
bate sera central en los proximos anos,y marcara
también la evolucion de la television por la red. Si-
multaneamente, la falta de «monetizacion» de la
redy la inestabilidad de los modelos de negocio en
ella seran los responsables de cdmo esa nueva te-
levisién acabara imponiéndose social y tecnologi-
camente.

No obstante, Internet va destruyendo poco a
poco el negocio clasico de |a television. Retrotrae
ingresos y audiencia provocando una pérdida de
rentabilidad de aquellos modelos de negocio con-
trastados. Resultara muy facil llegar a conclusio-
nes a posteriori, identificar aquellos aciertos y
errores que consigan el fracasoy el éxito empresa-
rial, pero hoy constatamos que la realidad empiri-
ca es mas complicada, y es necesario hacer un es-
fuerzo alejado de nuestras opiniones particulares
que permita encontrar respuestas pertinentes y
enfocar sin tergiversaciones los problemas. Las si-
guientes paginas analizan cémo el sector audiovi-
sual se esta adaptando al cambio, trazando las li-
neas maestras del negocio de la television de la
red. Pero también advierte de los peligros de «ca-
nibalizacion» de la estructura de ingresos actual
por una nueva cadena de valor que no acaba de
cerrarse completamente. Los usuarios también
cuentan con un gran poder para decidir cual sera
el equilibrio de la television futura.

Este libro pretende trazar las tendencias del de-
cenio actual sobre el consumo audiovisual online.
Los patrones de consumo en la red son complejos
de analizar pues se tiende al eclecticismo, se imita,
se aconseja, se copia y se colabora «tag-izando».
Por eso es necesario reivindicar la «netnografia»,
como lo plantea Robert Kozinets.” El comporta-
miento de las personas en la red cuenta con algin
aspecto distintivo en la sociedad actual. Como se
constituyen las culturas en la red, y como funcio-
nan las relaciones de las estructuras (estructu-
ralismo) seria una de las claves para entender el
comportamiento grupal.

Por eso se parte de un estudio delphi a nivel in-
ternacional, que no pretende definir escenarios
para el 2020, sino solamente apuntar las tenden-
cias mas importantes, redefinir los espacios de
debate y analizar sus implicaciones en la industria
televisiva actual. Es una mezcla de ensayo e inves-
tigacion. Se contraponen opiniones personalesy
resultados de la investigacion.

10. Kozinets, R.(2010), Netnography: Doing Ethnographic Research Online. Londres: Sage.
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La investigacion sobre el consumo de television
en la red hubiera exigido, ademas de establecer
escenarios con una técnica prospectiva como el
«delphi», establecer metodologias sobre la base
de nuevas teorias de la comunicacion que impli-
can otros enfoques epistemolégicos en torno al
comportamiento de la gente en Internet. En la red
aparecen nuevos contagios, nuevas semanticas y
nuevas teorias cognitivas que estan provocando
emergencias de una comunicacién distinta en la
red basada en los contactos virtuales entre perso-
nas."

Pero no solo se presentan resultados de una in-
vestigacion, también se vierten,a modo de ensayo,
puntos de vista personales, con opiniones de otros
expertos internacionales. Con frecuencia se plan-
tean puntos de vista contradictorios defendidos en
su estiloy en algunos casos con vehemencia. No he
querido molestar a nadie. Se presentan algunas
contradicciones no sélo entre los miembros del
equipo, sino que personalmente también incurro
en ellas,aunque, a mi modo de ver,como resultado
de un debate que plantea los pros y los contras. Las
cosas no son nunca blancas o negras, solamente
las hipétesis del discurso pueden ser asi.

Este trabajo comienza con un apartado en el
que se profundiza en las grandes transformacio-
nes que han provocado la situacion en la que esta-
mos: primero, la ya senalada ruptura de la cadena
de valor convencional; segundo, la decadencia del
modelo de television clasica, con un enfoque emi-
nentemente sociologico,y un epigrafe que analiza
los cambios que conlleva la aparicion de multidis-
positivos y multiplataformas en el ocio audiovi-
sual. La personalizacion e individualizacion del
consumo tiene unas consecuencias importantes
para la construccion de capital social y para el con-
junto del sector de medios y de entretenimiento.

En el capitulo 3 se sefalan las nuevas formas de
consumo audiovisual y se analizan los problemas
que plantea la migracién digital. También se des-
criben las fases de la television hasta llegar a su

personalizacion o egocasting. Pero la television en
Internet conlleva un debate sobre la «neutralidad
de la red» y otras innovaciones de gran trascen-
dencia social y econdmica.

En el siguiente apartado, se estudia el compor-
tamiento de los internautas y la cultura de Inter-
net.Bajo un prisma personal se llega a la conclu-
sion de que las nuevas légicas sociales emergentes
de consumo audiovisual en Internet no mitigan la
demanda de contenidos distintos y diversos por
parte de los usuarios, sino que estan estimulando
el aprendizaje y la fruicion de nuevos productos y
servicios; y estan demostrando que ya no se trata
de «mas de lo mismo» sino que «mas es mas» y
«mas puede ser diferente». No hay patrén claro de
consumo, pero pone de manifiesto que la red sera
ocupada mayoritariamente en la proxima década
por el intercambio gratuito de videos. La innova-
cion de las masas unidas en la red es un potencial
que puede reinventar la red.

El capitulo 5 estudia los recursos del audiovisual,
a partir de los datos referidos al afio 2009, con una
proyeccion del 2020 con la intencion de definir vec-
tores de evolucion futura, en lugar de definir esce-
narios futuros. Para ello se parte de un contexto de
evolucién macroeconémica de crecimiento de la
economia mundial del 3 por ciento. Esto se tradu-
ce en un estancamiento de los paises de la OCDE y
en un fuerte crecimiento de los paises asiaticos.
Las partidas estudiadas son las siguientes: publici-
dad en television, publicidad IP, television de pago,
industria cinematografica y el sector de los vide-
ojuegos. El crecimiento de la publicidad en Inter-
net va a ser espectacular, pero eso no ira en detri-
mento de la television convencional. La television
de pago seguira siendo el motor de la produccion
audiovisual.

El capitulo 6 describe las grandes incertidum-
bres que plantea la red para la television sin dejar
de tener presente sus potencialidades. No en vano
se desarman algunos mitos, pero también se apun-
ta a un futuro nuevo y esperanzador de la televi-

1. Monge, P.S.y N.S. Contractor (2003), Theories of Communication Networks. Oxford: Oxford University Press.
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sion en «la era del tag». Espectadores unidos pue-
den hacer un nuevo medio de comunicacion. Las
visiones mas optimistas vienen de la innovacion de
los usuarios. Aqui se analizan las posibilidades que
tiene la «computacion en nube» contraponiendo el
riesgo de pérdida de la informacion personal, se
enfrentan las empresas analégicas y la digitales, se
describe la reduccion del negocio al pasar de nego-
cios analégicos a digitales en los medios de comu-
nicacién. Este apartado hace hincapié en el poder
de los usuarios, tanto en su capacidad de generar
contenidos (UGC) como en las posibilidades que se
ofrecen a partir de las recomendaciones de los

usuarios (the tag is the medium).Por Gltimo, se des-
criben las fracturas sociales que surgen a partir de
los usos de Internet o de |a propia brecha digital. Se
dejan claras las opciones que existen para las em-
presas, pero también se pone en entredicho el nue-
vo evangelismo de la red.

Las conclusiones se presentan en forma de fla-
shes, pero, leidas de forma conjunta, se traduce de
ellas la coherencia de un discurso fundamentado
a propésito del futuro de la televisién en «la era
deltag».La mirada es critica y se mezclan observa-
ciones objetivas con opiniones y puntos de vista
personales.




2. LOS GRANDES CAMBIOS

2.1. La reconfiguracion de la cadena
de valor
Javier Lopez Villanueva

Desde las primeras retransmisiones publicas, |a
television ha estado en permanente evolucion. Asi,
por ejemplo, tras la difusion por ondas electro-
magnéticas, Ilego el cable, el satélite, o la TDT; el
tubo catodico dio paso a la pantalla plana de plas-
ma; al transistor le revel6 el chip; al blancoy negro
le supero el color; las imagenes borrosas dieron
paso a la alta definicion con 3D; e incluso ha emi-
grado con facilidad a Internet y se ha hecho movil.
Ademas, de una television de escasez que llegaba
a las masas, se ha pasado a otra de abundanciay
de nichos en la cual el programador cada vez tiene
menos poder mientras que el telespectador puede
estructurar un collage personal con sus programas
favoritos. En definitiva, la television ha sobrevivido
a transformaciones tecnolégicas, a cambios regu-
latorios y a nuevas formas de relacion entre los
programas y los telespectadores (Uricchio, 2009a:
60).

Probablemente, ha sido el medio de comunica-
cion sometido a un mayor nimero de transforma-
ciones, pero ha logrado, gracias a su gran oportu-
nismo, adaptarse a todas ellas. Ahora, numerosos
factores se presentan a la vez: la tecnologia parece
que evoluciona a la velocidad de la luz; cambia la
relacién con su espacio geografico; su publico se
atomiza; los canales se multiplican sin fin; el acce-
so a la publicidad se complica, y surgen numero-
sos nuevos agentes de produccion amateur. Son

cambios de tal magnitud que han gripado a gran
parte de la industria, hasta el punto de que algu-
nos autores ya hablan de la muerte de la television
(Missika, 2006).

Pero la television ni esta muerta ni agoniza, tan
solo entra, de forma sucesiva, en nuevas fases, sin
que desaparezcan muchos elementos del pasado.
De hecho, en la mayor parte de los paises occiden-
tales, el tiempo de consumo semanal de television
se asemeja a una tipica jornada laboral de cinco
dias. Lo que sucede es que cada vez que la televi-
sion franquea limites desconocidos, se desvela la
arbitrariedad de nuestras definiciones sobre su
esencia (Lotz,2009). Este capitulo analiza la evolu-
cion de la industria de la television, examina las
razones detras de estos cambios y plantea las con-
secuencias estratégicas que recaen sobre los di-
versos actores implicados. Para ello emplearemos
el paradigma de la cadena de valor, una teoria di-
namica y operativa que pretende explicar los cam-
bios acaecidos en una industria y anticipar sus fu-
turos desarrollos. Con la metafora de una cadena
que tiene diversos eslabones, se describen todas
las actividades que las empresas y los trabajado-
res llevan a cabo con un producto desde su crea-
cion hasta la entrega a los usuarios finales. Esta
imagen puede parecer simplista, pero nos aporta
un camino sistematico para la investigacion, es-
tructura el analisis y nos permite organizar las res-
puestas politicas necesarias (Sturgeon, 2008:
239).

En un primer momento plantearemos los ele-
mentos teéricos mas importantes de la cadena de
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valor, para, acto seguido, aplicarlos a la industria
televisiva. Terminaremos viendo la evolucion his-
torica del ecosistema televisivo, marcada por la
progresiva desaparicion de los cuellos de botella
en la distribucion, y la erosion de las tradicionales
ventajas competitivas de la industria.

2.1.1. Parametros para el analisis
de la cadena de valor global

A la hora de analizar una industria, conviene em-
plear tres perspectivas complementarias: la eco-
noémica, la institucional y la sociocultural (Crows-
tony Myers,2004:9). Cada una de ellas ofrece una
vision diferente, al partir de preguntas distintas,
con lo que su mezcla nos permite obtener un pa-
norama industrial mas completo.

Para la perspectiva econémica, una industria es
una coleccion de vendedores de outputs que son
sustitutivos cercanos destinados a un grupo se-
mejante de compradores (Bain, 1968: 6). La de-
manda segmentara a una industria en mercados
diferenciados (también llamados grupos estraté-
gicos), en funcion de como sean las caracteristicas
de los clientes, sus modos de compra, y sus necesi-
dades (Johnson et al, 2005:116). Toda industria se
construye sobre unas condiciones de base que re-
presentan las caracteristicas fundamentales de la
ofertay de la demanda. En gran parte, el beneficio
potencial de unaindustria estara determinado por
dichas condiciones, pero, en ultima instancia, el
rendimiento dependera de la estructura internay
de las estrategias empleadas por las empresas
competidoras (Collis y Montgomery, 2007:57).

Segun la 6ptica institucional, una industria in-
cluiria tanto las firmas que compiten para ofrecer
una serie de productos como el marco regulatorio
que delimita la competencia posible (Crowston y
Myers,2004:12). Por ello, resulta de vital importan-
cia analizar las instituciones que influyen en una
industria, es decir, las entidades legales que mar-
can con su impronta o regulan a otras entidades
sociales: por ejemplo, los diversos poderes publi-
cos, los organismos internacionales, las asociacio-
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nes empresariales o el sistema financiero. Enten-
demos por contexto institucional,o macroentorno,
las condiciones nacionales e internacionales a tra-
vés de las cuales las principales firmas incorporan
cambios tecnolégicos, legislativos o sociales. Seran
aquellos factores globales que, con diversa inten-
sidad, tienen un impacto sobre la mayor parte de
las industrias (Johnson et al, 2005: 74). En las in-
dustrias muy reguladas, conviene no desdenar
esta vision.

La tercera perspectiva para analizar una industria
seria la sociocultural, que concibe una indus-
tria como un conjunto de empresas y organizacio-
nes cuyos miembros comparten relaciones socia-
les, organizativas y culturales. Se teje una compleja
red de relaciones entre los trabajadores, los consu-
midores y las empresas suministradoras de bienes
sustitutivos y complementarios. Existe, por tanto,
una comunidad social que coopera con una serie
de normas, creencias y valores comunes. Asi, ha-
bria que estudiar elementos como las redes que se
forman entre las organizaciones y los individuos,
sus pautas de comportamiento, la jerga que em-
plean,los marcos cognitivos, las normas aceptadas
de produccién, o las pautas y la naturaleza del tra-
bajo (Crowston y Myers, 2004:14).

En definitiva, cada una de las aproximaciones
apuntadas ofrece una perspectiva Unica capaz de
explicar un conjunto diverso de observaciones.
Para tener una vision mas completa de una indus-
tria conviene utilizarlas de forma conjunta. Un
marco tedrico preparado para ello seria el aporta-
do por el paradigma de la Cadena de Valor Global
(ver, por ejemplo, Gereffi, 1994; Kaplinsky, 2000; y
Sturgeon, 2001y 2008), que complementa desde
el punto de vista de una industria el concepto de
cadena de produccion de una empresa (Portery
Millar,1985). Bajo dicha perspectiva, la estructura
de produccion, distribucion y consumo de un bien
o servicio se desagrega en diferentes estadios se-
cuenciales. La suma de todos ellos dard lugar a
una cadena de valor global que abarca el rango
completo de actividades que se requieren para lle-
var un producto desde su concepcién hasta su
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posterior comercializacion y entrega a los consu-
midores finales. Dicha cadena contara con el apo-
yo de proveedores de servicios técnicos, comercia-
les y financieros.

Los procesos especificos dentro de una cadena
de valor se representan como nodos, todos ellos
unidos entre si de forma bidireccional. Tanto una
empresa como una industria sélo son rentables
econémicamente si el valor de los recursos utiliza-
dos para producir bienes o servicios es inferior al
valor que generan a sus clientes, y no hay ningun
eslabon roto que impida la complecion de la cade-
na.El margen de beneficio final serd asi la diferen-
cia entre el retorno total y los costes de llevar cabo
los estadios de la hilera, mientras que el valor que
aporta un eslabon en particular sera el beneficio
creado por todos los nodos de la cadena menos
el beneficio creado por todos los eslabones salvo el
eslabon en cuestion.

Con la modelizacion de la cadena de valor de un
producto podemos analizar cuatro grandes di-
mensiones: su proceso input-output; el alcance
geografico; el marco institucional, y la estructura
de gobernanza, que marca la distribucién del po-
der entre los integrantes de la cadena (Gereffi,
1994: 97). Es decir, cohabitan la perspectiva econé-
mica, la institucional y |a sociocultural. Esta vision
integradora reconoce que las diversas industrias
nacionales pueden tener caracteristicas unicas
derivadas de marcos institucionales y sociocultu-
rales diferentes, pero también permite extraer los
elementos comunes que tiene toda cadena de va-
lor industrial. Su objetivo final sera entender don-
de,como'y por quién se crea y se distribuye valor a
lo largo de la cadena de valor (Bair, 2005:157). Para
lograrlo, es necesario llevar a cabo una serie de
analisis sucesivos.

En un primer momento, se disecciona el proce-
so input-output. Aqui, se plantea graficamente el
proceso de transformacion de las materias primas
en el producto final que llega al consumidor; las
relaciones entre las empresas de los diferentes ni-
veles de la cadena; los mercados de apoyo,y como
se estructuran nuevas cadenas sustitutivas o

complementarias. Esta construccion descriptiva
del armazoén basico de la cadena se complementa
con las principales magnitudes econémicas de
los nodos mas importantes. Con ello, queda plan-
teada la estructura industrial, el modo en que las
partes constitutivas de una industria estan orga-
nizadas, independientemente de las particulari-
dades geograficas.

Acto seguido, conviene analizar el marco insti-
tucional o macroentorno, pues condiciona el com-
portamiento de los diferentes eslabones, y cen-
trarse, sobre todo, en la gobernanza de los mismos,
ya que ello nos ilumina sobre las relaciones de po-
der que se establecen en la industria, y sobre el
eslabon que mayor control atesora. Se trata de
analizar en qué segmento, o segmentos, esta la lo-
comotora de la cadena, pues sera ahi donde se en-
contraran las empresas dominantes que mayor
influencia ejercen sobre el resto, hasta el punto de
que seran ellas las que determinen, controlen y/o
coordinen los flujos financieros y la division del
trabajo a lo largo de la cadena. Es decir, en cual-
quier lugar de la cadena, una empresa (grupo de
empresas, organizacion, o institucion) puede de-
terminar los parametros bajo los cuales operen el
resto de los actores, y elegir o cambiar sus provee-
dores (Frederick y Gereffi, 2009:1). En el fondo, se
trata de ver las relaciones de poder que se crean a
lolargo de la cadena de valor, algo que no se corre-
laciona necesariamente con los patrones tradicio-
nales de propiedad (Bair, 2005:159).

El concepto de gobernanza engloba asi las rela-
ciones entre las firmas, las dinamicas de podery la
distribucion final de beneficios en una industria.
Pese a que la forma que adopta una cadena de va-
lor esta en gran parte determinada por las carac-
teristicas del productoy por el poder de los consu-
midores en el mercado final, los patrones de
gobernanza también evolucionan en el tiempo
mediante la evolucién de los mercados, de los pro-
ductos o de las relaciones entre las empresas. De
hecho, laimportancia de la gobernanza ha crecido
en los Ultimos afos debido a la progresiva exter-
nalizacion de las actividades no estratégicas de las
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empresas,y al aumento en la diferenciacién de los
productos (Frederick y Gereffi, 2009:1).

Las conexiones entre las actividades industria-
les dentro de una cadena de valor, sus eslabones,
pueden desarrollarse dentro de una Unica empre-
sa integrada verticalmente, en firmas indepen-
dientes a través del mercado, o en redes de empre-
sas interrelacionadas. En los dos ultimos casos
estariamos ante un conjunto de empresas espe-
cializadas en determinados segmentos dentro de
una industria (Kogut, 1985: 15). Situadas entre los
dos extremos —el mercado y la integracion verti-
cal-, las relaciones en red pueden ser modulares,
relacionales o cautivas. Las principales caracteris-
ticas de los diversos tipos de gobernanza seran las
siguientes (Gereffi et al, 2005: 86-87):

- Mercado: las empresas acudiran al mercado
cuando las transacciones sean relativamente
simples; los productos adquiridos puedan tener
sencillas especificaciones y necesiten una esca-
sa coordinacioén explicita; los proveedores pue-
den funcionar con escasos inputs por parte de
los clientes; y el coste de cambiar de aliados sea
bajo. Las transacciones pueden llevarse a cabo
con escasa coordinacion explicita, ya que los
compradores responden a las especificaciones y
a los precios que establecen los vendedores.

— Cadenas de valor modulares: se dan cuando
complejas transacciones se pueden codificar fa-
cilmente bajo una arquitectura donde, a seme-
janza de las piezas de un puzle, los diversos
componentes de un producto se pueden desa-
gregar, y ser fabricados por empresas indepen-
dientes. Los proveedores se ceniran a las especi-
ficaciones de sus clientes y tendran una total
responsabilidad en el proceso de fabricacion.
Gracias a la codificacion, complejas informacio-
nes podran ser intercambiadas con escasa coor-
dinacién explicita. Por todo ello, el coste de reem-
plazar a los aliados sera bajo.

— Cadenas de valor relacionales: sobrevienen cuan-
do las especificaciones de los productos no pue-
den ser codificadas; las transacciones son com-
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plejas, y los proveedores tienen importantes
capacidades de creacion. Un conocimiento tacito
complejo ha de ser intercambiado frecuente-
mente entre el eslabon que actla como locomo-
tora de la cadenay el resto. Esta mutua depen-
dencia entre las empresas se regulara gracias a
contratos, la reputacion, la proximidad espacial y
social, los lazos familiares, etc. Pese a la interde-
pendencia, las firmas que lideran la cadena pue-
den especificar claramente sus necesidades, y
ejercer un férreo control sobre los proveedores.
Estos, por su parte, tenderan a suministrar pro-
ductos diferenciados basados en la calidad, el
destino geografico, las pautas culturales y otras
caracteristicas unicas. Debido a que la construc-
cion de este tipo de relaciones lleva su tiempo, el
coste de cambiar de proveedores es alto.

— Cadenas de valor cautivas: cuando las especifica-

ciones de productos complejos pueden ser codi-
ficadas sin problemas, pero las capacidades de
los productores son escasas, la gobernanza ten-
derd a ser cautiva. Ante la complejidad del pro-
ducto, la debilidad del productor llevara a una
férrea intervencion por parte de laempresa lider
que aportara todas las actividades complemen-
tarias como el disefo, la logistica, los componen-
tes o la tecnologia. En este tipo de cadenas se
generara una fuerte dependencia mutua, ya que
el proveedor no sabra prosperar sin su cliente y
éste querra mantenerlo a toda costa tras invertir
capital y conocimientos en su desarrollo.

- Jerarquia: cuando las especificaciones de los

productos no pueden ser codificadas, los pro-
ductos son complejos,y no se pueden encontrar
productores especializados, las locomotoras de
la cadena tenderan hacia la integracion vertical.
La necesidad de intercambiar conocimientos ta-
citos a lo largo de los diferentes eslabones, y de
manejar una compleja red input-output, lleva al
control interno de recursos clave como la pro-
piedad intelectual.

El contexto institucional y la evolucién de la go-
bernanza pueden provocar importantes transfor-
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maciones en la cadena de valor,en lo que se conoce
como upgrade o mejora. Estas evoluciones pueden
ser de proceso, cuando se incrementa la eficiencia
en la produccion y se reducen los costes unitarios;
de producto, al mejorarse su calidad e incremen-
tarse el valor que le dan los consumidores; funcio-
nal,siuna empresa entra en otro nodo de la cadena
y asume nuevas funciones; de canal,cuando las fir-
mas empiezan a vender en nuevos mercados fina-
les; y, por ultimo, intersectorial, cuando entranen la
cadena empresas de otro sector.

Mas alla de la forma que adopte la cadena de
valor y de su gobernanza, toda industria tendra
que buscar unas ventajas competitivas, que no se-
ran otra cosa que estructurar barreras de entrada
para mantener un mayor nivel de beneficios
(Greenwald y Kahn, 2007: 6). Dichas barreras deri-
varan de un conjunto de condiciones estructura-
les, institucionales y de conducta que permiten a
las firmas establecidas tener beneficios por un lar-
go periodo de tiempo (Cabral, 2008: 383). Esto se
debe a que las firmas que quieran entrar en una
industria soportaran costes que no tienen ni han
tenido las empresas establecidas (McAfee et al,
2004: 463). A grandes rasgos, hay cuatro tipos ge-
nerales de genuinas ventajas competitivas
(Greenwald y Kahn,2007:9):

— Desde el lado de la oferta éstas derivarian de
que las empresas establecidas tengan una es-
tructura de costes que no pueda ser imitada; de
un acceso privilegiado a ciertos inputs; de un sa-
ber hacer; de un mejor acceso al capital, o de
una tecnologia patentada.

— Desde el lado de la demanda surgiran del habi-
to de los consumidores, que les lleva a no cam-
biar de marca; de los costes por cambio de pro-
veedor, o de costes de busqueda por parte de
los clientes.

— Enlainteraccion de la oferta y la demanda, las
ventajas proceden de las economias de escala,
porque, cuando los costes por unidad disminu-
yen cuando una empresa aumenta su produc-
cion, esta estructura de costes puede disuadir la

entrada a potenciales competidores que saben
que van a tardar tiempo en alcanzar una escala
eficiente.

- La proteccion gubernamental seria otra ventaja
competitiva, y cuando otorgue barreras de en-
trada seran casi infranqueables.

Por lo tanto, sera necesario analizar en cada es-
labdn las ventajas competitivas con las que cuen-
ta, pues ello estara muy relacionado con sus bene-
ficios potenciales (luego éstos dependeran de las
estrategias de las diversas empresas y de las con-
diciones del macroentorno). A partir de ahi es posi-
ble hacer una prospectiva.

Una vez planteados los elementos basicos del
paradigma de la Cadena de Valor Global, pasare-
mos, en los epigrafes siguientes, a aplicarlos a la
industria de la television en la Unién Europea. Tal
como ya hemos apuntado, en un primer momen-
to, presentaremos los grandes segmentos del pro-
ceso input-output de la industria de la television y
sus principales magnitudes econdmicas. Acto se-
guido, pasaremos a estudiar las diversas cadenas
de valor que se hanido estructurando a lo largo de
la historia de la television, su macroentornoy la
gobernanza entre los eslabones.Veremos asi como
su proliferacion esta dando lugar a una compleja e
inestable rejilla de valor.

2.1.2. El proceso input-output
de la industria televisiva

Como todo medio de comunicacion, la television
seria una plataforma tecnolégica, integrada en
instituciones sociales, que crea un output o conte-
nido consumido de acuerdo con ciertas pautas
(Katz, 2009: 6-7). Es decir, hay una plataforma tec-
nolégica que permite la comunicaciéon mas un
conjunto de protocolos de utilizacién o practicas
culturales y sociales que crecen alrededor de esa
tecnologia (Jenkins, 2008:13-14). La television es
por tanto «algo que la gente hace en determina-
dos contextos histéricos» (Johnson, 2009: 57).
Ahora bien, como las plataformas y los protocolos
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evolucionan con el tiempo, en funcion del momen-
to histérico que consideremos definiremos la tele-
vision de uno u otro modo. Esto nos puede llevar a
hablar de su muerte cuando en realidad sélo se
adentra en una nueva fase. Por tanto, es preferible
centrarse a priori en lo que constituye su esquele-
to,y pasar después al analisis de la evolucion de su
aspecto exterior.

Entenderemos asi por television «la transmisién
publica, alo largo de cierta distancia, de programas
audiovisuales y servicios realizados para una po-
tencial amplia audiencia» (De Vos, 2000: 26). Si
descomponemos esta Ultima definicion en sus
principales elementos, vemos que la transmision
implicara que la iniciativa primigenia de la senal ha
de partir de una fuente; su caracter publico nos in-
dica que la television ha de ser, en principio, accesi-
ble para quien asi lo desee; los programas que vehi-
cule pueden ser realizados por profesionales o por
amateurs,y sus servicios serian todos aquellos que
ayuden a consumirlos como, por ejemplo, el video
bajo demanda; por ultimo, la television tendra po-
tencialidad para llegar a una gran audiencia.

Con la definicién que planteamos, evitamos in-
troducir elementos tecnolégicos concretos y pro-
tocolos, pues su constante evolucion restringiria la
pertinencia de la delimitacion rapidamente. De
ahique solo retengamos lo que consideramos que
son sus rasgos esenciales y perennes. La industria
televisiva seria entonces aquella cadena de valor
global que transforma los inputs en outputs, y lo-
gra producir y transmitir de forma publica progra-
mas audiovisuales y servicios hacia una distante
gran audiencia potencial, incluyendo el marco ins-
titucional que la regula, y las redes que le dan su
forma sociocultural.

Tal como se puede observar en el grafico 2.2.1, la
cadena de valor de la industria televisiva se puede
descomponer en cuatro grandes segmentos inte-
rrelacionados: en el primer eslabén, se producen
los contenidos; en el siguiente estadio, los canales
de televisién los unen de la forma que consideran
mas eficiente; por Ultimo, una vez empaquetados
dichos programas se distribuyen mediante plata-

formas (terrestres, hercianas o satelitares) a pan-
tallas donde acceden los consumidores en el mer-
cado final. Cuando los contenidos son accesibles
bajo demanda del consumidor final, los distribui-
dores finales pueden convertirse en agregadores,
con lo cual se entremezclan los conceptos de ca-
nal, distribuidor y plataforma.

Los contenidos: viejas soluciones,
nuevos problemas

En el origen de la hilera se encuentran los derecho-
habientes audiovisuales, tanto de contenidos ya
existentes como de aquellos por realizar. Los pri-
meros se encuadran en el lamado mercado se-
cundario, que engloba aquellos programas cuyo
destino inicial no es la television (como las pelicu-
las cinematograficas), los programas de television
producidos en el extranjero (sobre todo series de
television y documentales), o los programas nacio-
nales preexistentes. De ellos, las emisoras sélo ad-
quiriran derechos de emision por un determinado
numero de pases en el tiempo. Ideas, formatos o
derechos televisivos serian contenidos potenciales
en un mercado primario al que las televisiones po-
dran pasar sus encargos. Dispondran asi de deter-
minados derechos de propiedad sobre la creacién
final. Por simplicidad, consideraremos como pro-
duccion externa todo aquello cuya realizacion no
haya sido financiada por la operadora (mercado
secundario),y como produccion propia todo aque-
llo que financie directamente y sobre lo que tenga
derechos de propiedad intelectual (mercado pri-
mario).

En funcion del tipo de vinculo que mantengan
con una operadora, los contenidos pueden ser cali-
ficados como discretos o continuos (Knee et al,
2009:59). Todo aquello que sea un evento Unico
—como, por ejemplo, peliculas, tv movies o docu-
mentales— perteneceria al primer grupo, y suelen
ser los que otorgan imagen de marca a los canales
de pago. Como cada producto es Unico, su resulta-
do comercial sera incierto. Para aumentar sus po-
sibilidades, sera necesario intentar contar con es-
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Grafico 2.1.1.

Propietarios de derechos/
Creadores de contenidos

GRANDES SEGMENTOS DE LA CADENA DE VALOR DE LA INDUSTRIA TELEVISIVA
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Fuente: Elaboracion propia y Rolfe et al (2009).

trellas en su confeccion, incurrir en significativos
costes de marketing para llamar la atencion de los
consumidores, o introducir en su trama efectos
tecnologicos destacables. Por el contrario, los reali-
ties, magazines, informativos o las series seran
programas a los que se les presupone una produc-
cion continuada. Tienen la potencialidad de gene-
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rar un habito en su consumo, por lo que suelen ser
los que proporcionan imagen de marca a las tele-
visiones en abierto. Para éstas, la tarea mas rele-
vante sera la correcta seleccion y programacion de
los contenidos continuos.

Para los creadores de contenidos es dificil gene-
rar ventajas competitivas, porque no hay casi ba-
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rreras de entrada al sector. Esto hace que periodica-
mente aparezcan nuevas empresas que compiten
por unos presupuestos de produccién dados. Aho-
ra bien, existen contenidos que generan verdade-
ras barreras, y éstos si seran rentables para sus
productores:

— Contenidos premium. Del lado de la oferta pue-
den derivar de una estructura basada en eleva-
dos costes con la que es casi imposible equipa-
rarse, o de un monopolio. En el primer caso,
tendriamos las peliculas y las series de alto pre-
supuesto de Hollywood, casi los Unicos conteni-
dos que viajan sin transformarse entre los diver-
sos mercados televisivos. Por su parte, los
monopolios seran fundamentalmente de equi-
pos o eventos deportivos. El precio de todos ellos
tiende a subir, al darse una oferta inelastica. Por
ejemplo, desde 1980 el precio de los Juegos
Olimpicos de Verano se ha multiplicado por
quince. Ademas, del lado de la demanda, los te-
lespectadores estaran cautivos ante este tipo de
programas.

- Contenidos de éxito. Para aquellos programas
que superen su primera temporada (cerca del 80
por ciento de los estrenos no lo logra), podra dar-
se una cierta cautividad del espectador que per-
mitira al productor mejorar las condiciones eco-
noémicas pactadas con la cadena. También seria
el caso de algun formato de éxito internacional.

El resto de los contenidos no podra generar nin-
guna ventaja competitiva, y sus productoras no
tendran acceso directo al capital. En definitiva,
frente al dicho de «el contenido es el rey», lo cierto
es que la mayoria de ellos seran «vasallos» de las
cadenas. S6lo unos pocos, gracias a las barreras de
entrada que pueden levantar, logran un tranquilo
reinado.

Independientemente del éxito que tengan, los
contenidos televisivos tienen cuatro importantes
caracteristicas econémicas que condicionan al
resto de la cadena de valor (Dolfsma y Nahuis,
2006:107-108). Serian las condiciones de base de
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la industria. En primer lugar, su produccion tiene
altos costes fijos, y nulos, o casi nulos, costes mar-
ginales de reproduccion, lo que lleva a la no rivali-
dad del producto: su consumo por parte de una
persona no reduce la cantidad disponible para
otras. En segundo lugar, es bastante dificil contro-
lar el acceso a los programas, es decir, generar ex-
clusién mediante el pago. Estos dos atributos em-
pujan a los contenidos a ser bienes publicos, con el
subsiguiente fallo de mercado en su provision. Su
tercera caracteristica es que son bienes basados
en la experiencia: han de ser consumidos para ver
si gustan o no, con lo cual una evaluacién ex ante
se hace complicada (Nelson, 1970:312). Por Gltimo,
su consumo puede generar externalidades negati-
vas o positivas.

Este conjunto de condicionantes tendra que ser
resuelto en los siguientes escalones de la cadena
de valor, o se terminara dando una infraproduc-
ciony la destruccion del valor econémico de la in-
dustria. Es decir, las empresas de television ten-
dran que buscar ventajas competitivas, que, tal
como hemos senalado, sélo surgiran si sus estra-
tegias logran economias a escala, consumidores
cautivos, ventajas de coste o proteccién guberna-
mental (Greenwald y Kahn, 2007: 9). Hasta ahora,
las barreras de entrada mas eficientes se han dado
en la distribucién, verdadero cuello de botella de la
cadena, pero los cambios tecnolégicos y sociales
empiezan a socavar sus cimientos.

Canales y plataformas
ante la sobrepoblacion

Un canal agrega programas, y una plataforma
agrega canales y los transmite al usuario final. Los
canales se estructuraran a través de la produccién
propia y de la ajena. Tal como hemos apuntado,
consideraremos como produccién propia todo
aquello que financia la cadena, sobre lo que tendra
derechos de propiedad,y como ajena aquello que
ya esta realizado y de lo que tan solo adquirira de-
rechos de emision. Para que un canal produzca va-
lor tendra que encargar o comprar los programas
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que mejor se adapten a su audiencia potencial;
programarlos de tal forma que maximicen sus in-
gresos, generen imagen de marca, y fomenten es-
pectadores leales;y, por Ultimo, tendra que acceder
a las mejores plataformas de distribucion.

A grandes rasgos, habra tres tipos de canales:
los gratuitos en abierto, que se financiaran me-
diante la publicidad, el canon o las subvenciones
publicas; los basicos de pago, que obtendran sus
ingresos de la publicidad y los carriage fees que pa-
guen las plataformas; y los premium, cuyas ganan-
cias vendran de las suscripciones, de los carriage
fees de las plataformas, y, en menor medida, de la
publicidad. Los canales basicos suelen tener una
oferta monotematica que satisface los deseos y
las necesidades de un target especifico, mientras
que los premium unen a esta caracteristica conte-
nidos de gran éxito. Estos ultimos contenidos tam-
bién seran ofrecidos a la carta por canales asincro-
nicos de pago por vision o video bajo demanda.

El caracter de bien publico de los contenidos te-
levisivos se ha solucionado en el eslabon de los
canales, gracias sobre todo a la estructuracion de
mercados de dos caras; la existencia de subvencio-
nes publicas; o mediante sistemas tecnologicos de
exclusién. Un mercado dual se da cuando una pla-
taforma pone en contacto a dos o mas grupos de
consumidores que son interdependientes (Bou-
rreau y Sonnac, 2006: 11), pero que tienen muy
complicado interactuar sin pasar por ella. El canal
de television sera asi la plataforma que unira a es-
pectadores y anunciantes. Para aquéllos, la televi-
sion sera un bien publico, mientras que para los
anunciantes sera un bien privado, pues rivalizaran
por el espacio y el tiempo donde colocan su publi-
cidad,y tendran que pagarlos.

En definitiva, cualquier contenido televisivo se
intentara que sea consumido por los usuarios, que
intercambiaran tiempo y/o dinero, recursos esca-
sos, por el producto (Picard,1989:17). El rendimien-
to de este lado se medira en funcién de las ventas
y la audiencia. Con los datos de esta cara del mer-
cado, los canales acudiran al mercado de la publi-
cidad vendiendo tiempos o espacios a los anun-

ciantes. Su tarifa dependera del numero y las
caracteristicas sociodemograficas de los usuarios.
Por ello, el interés publicitario hacia determinados
segmentos de poblacion condicionara los conteni-
dos editoriales (Alvarez Monzoncillo y Lopez Villa-
nueva, 2009:118). La industria de la publicidad en-
tra asi en la cadena de valor de la televisién, y su
papel sera preeminente en las cadenas privadas
en abierto, pues, para éstas, su verdadero negocio
consistira en vender las audiencias deseadas por
sus clientes, los anunciantes.

Ahora bien, los mercados duales sélo funcionan
si tienen consumidores cautivos, los cuales tienen
costes para cambiar de proveedor o costes de bus-
queda. Si los telespectadores son capaces de emi-
grar hacia multiples canales, otras plataformas
(como Internet o las videoconsolas), o pueden evi-
tar la publicidad (por ejemplo, con los Personal Vi-
deo Recorders), el mercado dual se resentira al se-
guir la publicidad los pasos de la migracion. Las
emisoras de caracter publico podran evitar recurrir
al mercado dual, siempre y cuando el canon o las
subvenciones cubran sus gastos de financiacion.
Pero del mismo modo que sucede con las privadas,
si sus telespectadores pueden irse facilmente a
otros lares, su financiacion cada vez serda mas cues-
tionada.

En lo que respecta a los canales de pago, éstos
gracias a las tecnologias de codificacién de la se-
fal, podran erigir barreras artificiales de acceso,
con lo cual conseguiran bienes mixtos (no rivales
pero excluyentes). Ademas lograran obligar al con-
sumidor a adquirir determinados paquetes de
programas (bundling),lo que dara mejores resulta-
dos econdémicos que su venta por separado (Bakos
y Brynjolfsson,1999:1.613); separar a aquellos con-
sumidores mas dispuestos a pagar por ciertos ca-
nales; y, mediante su mezcla con productos exclu-
sivos, evitar la entrada de otros competidores y
mejorar su poder de mercado (Nalebuff, 2004:
160). No obstante, |a pirateria y las redes de inter-
cambio permiten circundar estas barreras, y sepa-
rar el consumo de bienes en las unidades mas de-
seadas (unbundling).
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La compresion digital ha permitido que mas ca-
nales puedan ser distribuidos donde antes sélo
cabia uno (normalmente, se ha pasado de una ra-
tio de uno a seis), lo que ha alterado profunda-
mente las posibilidades de las plataformas. La pro-
liferacion de canales ha otorgado mas poder a las
plataformas, que tienen cada dia mas peso para
decidir los canales gratuitos o basicos que trans-
portany los precios que pagan por ellos.

Las plataformas podran ser hercianas, por cable,
por satélite, por Internet o por movil. El progreso
tecnolégico permite que se abran nuevas platafor-
mas, pero también borra progresivamente las
fronteras entre las mismas y los canales: por ejem-
plo, una plataforma bajo demanda (llamadas no
lineales, pues no hay una programacion que se-
guir) también puede ser considerada un canal. De
la misma forma que los canales, una plataforma
podra ser gratuita, mixta o de pago. Si es gratuita
tendera a financiarse mediante la publicidad; si es
de pago recibira suscripciones;y, si ofrece servicios
bajo demanda, tendera a financiarse gracias al
pago por vision; las suscripciones por un determi-
nado numero de contenidos; o con publicidad.
A su vez, compensara los canales con los carriage
fees (muchas veces establecidos en funcién de su
popularidad), o mediante un reparto de las sus-
cripciones y la publicidad.

El que los contenidos tengan que ser evaluados
tras su compra lleva que los consumidores sean
precavidos a la hora de dedicar su tiempo y/o dine-
ro. Las soluciones pasaron por hacer campanas in-
tensivas de marketing, e introducir elementos fa-
cilmente reconocibles (como estrellas o efectos
especiales). Pero la proliferacion de canales y de
plataformas lleva a un significativo aumento de los
contenidos, con lo cual los consumidores tienen
cada vez mas dificultades para decidir lo que quie-
ren ver. Ante este aumento de sus costes de bus-
queda, tienden a decantarse por los productos
mas conocidos.

Se potencian asi los blockbusters, y los progra-
mas mas vistos refuerzan su éxito. La consecuen-
cia de esto es que solo adquieren ventajas de coste
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aquellos que pueden aumentarlos significativa-
mente, es decir, los que tienen un verdadero alcan-
ce internacional, lo que en el mundo occidental se
reduce a Hollywood. La estrategia sera aumentar
al maximo posible los costes para que nadie pue-
da producir un producto semejante (Bakker, 2005).
Al incrementarse los costes, buscar nuevos merca-
dos ha sido cada vez mas determinante para se-
guir subiendo los presupuestos y mejorar el pro-
ducto.Innovaciones en ladistribucion, el marketing
o la tecnologia han permitido esta escalada de la
que quedaron rezagadas, a comienzos del siglo xx,
las empresas europeas. Esto se debe a que, con los
condicionantes actuales, en las industrias intensi-
vas en publicidad, grandes aumentos en los costes
suelen incrementar la cuota de mercado de mane-
ra casiirreversible.Junto a estos megaéxitos, coha-
bitaran numerosos productos de bajo coste, mu-
chos de ellos autoproducidos y accesibles gracias
a la bajada de los costes de almacenaje, capaces
de subsistir en este nuevo ecosistema. El gran pro-
blema vendra para los programas de tipo medio,
cuyos presupuestos tenderan a ser inasumibles
bajo una hipercompetencia.

En definitiva, todo el edificio industrial montado
para aminorar las consecuencias economicas de
las caracteristicas intrinsecas de los contenidos se
desestabiliza de forma sustancial con la digitaliza-
cion al mercado final de los consumidores. Por ello,
las ventajas competitivas se van deteriorando: las
economias de escala son cada vez mas accesibles
para todos, pero mas dificiles de conseguir al frag-
mentarse los consumos salvo para los blockbus-
ters; las ventajas de coste se quedan para aquellos
que puedan aumentarlos significativamente para
diferenciarse del resto, lo que sélo parece al alcan-
ce de Hollywood; y los consumidores dejan de ser
cautivos y comienzan un lento éxodo hacia otras
plataformas. Ademas, los sistemas de exclusién
son facilmente superables con nuevas herramien-
tas de software —muchas veces libre—, que tam-
bién potencian el libre intercambio de contenidos,
y todo ello con unas redes cada vez mas rapidasy
mejores algoritmos de compresion.
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Enlo que respecta a la cuantificacion economi-
ca de la cadena de valor en la Union Europea de
los 27, estimamos, de forma muy conservadora,
que la industria televisiva obtuvo en 2009 unos
ingresos totales en el mercado final de cerca de
66.000 millones de euros. Esto supone casi un 20
por ciento menos que en 2006 (OBS, 2008: 23),
fundamentalmente debido al hundimiento de la
publicidad y a la desaceleracién de los ingresos
de la television de pago. Los mayores ingresos y
beneficios de la cadena siguen estando en el es-
labdn de los canales, lo que explica el predominio

de sus modelos de negocioy sus practicas comer-
ciales.

A comienzos de 2010, habia cerca de 7.200 canales
en la UE27,de los cuales el 51 por ciento eran regiona-
les o locales, 43 por ciento nacionales y 6 por ciento
internacionales (OBS, 2010). Uno de cada diez es de ti-
tularidad publica,y predominan los tematicos de cine
y ficcién (496 canales),y de deportes (419). Asimismo,
existen unos 115 canales especificos para servicios
moviles. El mercado esta dominado por las grandes
cadenas en abierto nacionales (aquellas con una
audiencia superior al 7 por ciento): hay de una a cinco

Grafico 2.1.2.  APROXIMACION A LOS INGRESOS DE LA CADENA DE VALOR TELEVISIVA EN LA UNION EUROPEA 27

(2009)
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Fuente: Elaboracion propia, OBS, Oliver & Ohlbaum, Screen Digest y Variety.
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en cada pais,y tienen una cuota de mercado que va
del 28 por ciento al 95 por ciento (Bébert, 2010:37).

2.1.3. Evolucion histérica
de la gobernanzay el contexto
institucional

La cadena de valor de la televisién ha estado en
permanente evolucién desde las primeras retrans-
misiones en blanco y negro. Bajo la influencia de
una serie de intereses que colisionan y se entre-
cruzan, la industria muta, pero lo hace sobre los
cimientos del pasado. Los grandes cambios han
derivado tanto del contexto institucional como de
la gobernanza interna. Aquéllos emanan funda-
mentalmente de los cambios tecnologicos, con
nuevas plataformas, nuevas pantallas,y un mundo
digital en red que afectara a toda la hilera; de las

Tabla 2.1.1.

MODELOS

transformaciones sociales, que llevan hacia la indi-
vidualizacion y la mayor eleccion en el consumo; y
de la progresiva liberalizacion de los mercados, los
flujos de capital y los intercambios comerciales. En
lo que respecta a la gobernanza, en los segmentos
de la creacion y la agregacion se pasa de la jerar-
quia a las cadenas de valor relacionales (aunque
actualmente algunos canales vuelven a la jerar-
quia con una reintegracion vertical hacia el area
de la creacion); mientras que en la distribucién se
tiende hacia cadenas de valor modulares.

A grandes rasgos, se han dado tres modelos su-
cesivos de television (que denominaremos broad-
casting, narrowcasting y webcasting), cada uno de
ellos con su cadena de valor (ver tabla 2.1.1). La apa-
ricion de un nuevo modelo no supone la desapari-
cion de lo existente, pues se da la cohabitaciony la
complementariedad entre ellos (Le Championy

PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LOS MODELOS TELEVISIVOS

TELEVISIVOS

BROADCASTING

NARROWCASTING

WEBCASTING

Origen Anos 5o Anos 9o Entre 2000-2005

Formato Generalista Tematico o especializado Hipertematicoy personalizado
Receptor Televisor Televisor Mdltiples pantallas
Distribucién Herciana terrestre Cable, satélite, ADSL Internety 3G

Programacion Lineal Lineal No lineal

Modo de consumo Pasivo Pasivo Pasivo, contributivo

e interactivo

Consumo Esencialmente en directo Esencialmente en directo Esencialmente en diferido
Target Gran audiencia Publico determinado Comunidades e individuos
Talla de mercado Nacional Nacional o internacional Transnacional

Fase ciclo de vida Madurez Crecimiento Emergencia

Modelo econémico

Publicidad, canon
o subvenciones

Publicidad y abonados

Publicidad, abonados, P2P

Competencia

Monopolio, duopolio

Oligopolio con franjas

Timida competencia

u oligopolio
Barreras de entrada Muy altas Medias Bajas
Politica Integracion vertical

de Produccion

Especializacion flexible
Reintegracion vertical

Empaquetamiento

Contenidos multiplataforma

Fuente: Elaboracion propia, Lettre du CSA (noviembre 2006) y Lotz (2007: 8).
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Agnole, 2008: 274). Ademas, cada uno de ellos si-
gue una senda evolutiva propia (Lopez Villanueva,

2009:75-77):

— Modelo broadcasting, que surge con la televi-
sion. Prevalece en él la distribucion herciana te-
rrestre en cadena, lineal y en directo, para una
gran audiencia nacional heterogénea que se
retne ante el televisor. El flujo de la informacion
es sincronico y escaso, por lo que sera comparti-
do por una gran audiencia simultanea. La es-
tructura de mercado tipica empezara en mono-
polio estatal, y se abrira, en los anos ochenta, a
un reducido oligopolio de cadenas privadas. El
modo de consumo tendera a ser pasivo,aunque,
en el fondo, el telespectador nunca ha dejado de
filtrar o jerarquizar los contenidos que recibia
(Wolton, 2000:37). Ademas, el mando a distan-
cia, el video o el PVR han permitido una progra-
macioén personalizada.

— Modelo narrowcasting, a partir de los anos no-
venta. Hay un amplio desarrollo de las tecnolo-
gias de distribucion (cable, satélite y TDT), en un
entorno cada vez mas digital. Esto permite sa-
ciar los deseos de unos telespectadores mas se-
gregados, los cuales moldearan a su vez el uso
que se hace de dichas tecnologias. La estructura
del mercado se va abriendo, sobre todo gracias a
politicas aparentemente mas liberales, y da lu-
gar a oligopolios con franjas,donde un pequeno
numero de grandes empresas (el corazén del
oligopolio) domina el mercado, el cual permite
que exista a su alrededor una constelacion de
pequeiias empresas (la franja) innovadoras pero
muy fragiles.

- Modelo webcasting, que surge con el nuevo mi-
lenio, fruto de la convergencia del audiovisual e
Internet. En sentido estricto, este modelo sélo
cobijaria a la television y al consumo de video a
través de Internet, pero se suele extender a la
television en el movil. Sus puntos cardinales son
la personalizacion del consumo, el control de los
contenidos visionados, la participacion, el inter-
cambio y la movilidad. Es una de las pocas tra-

ducciones concretas de la tan esperada conver-
gencia digital,y emerge gracias a un modelo
social que valoriza la individualidad, hasta el
punto de que algunos autores prefieren hablar
de egocasting. Conviene recordar que el consu-
mo bajo demanda es mucho mas conformista
que la oferta de los modelos broadcasting y na-
rrowcasting.

El gran dilema es que si bien las cadenas de va-
lor de los dos primeros modelos se complementa-
ron casi a la perfeccion, la cadena del webcasting
es disruptiva para aquéllos y no consigue estable-
cer planes de negocio que compensen sus progre-
sivas pérdidas. Conviene asi profundizar en una
historia de encuentros y desencuentros entre las
cadenas de valor de los modelos televisivos.

Del broadcasting al narrowcasting:
cadenas de valor complementarias

El modelo broadcasting surge con la television.
En los paises europeos occidentales ésta nace de
las entrafas publicas, imitando los modelos fun-
cionariales de servicios publicos, fiel reflejo del
Estado-nacion, y bajo una férrea integracion de
su cadena de valor. En gran parte, la radio sera el
espejo donde se refleje la televisién, porque la
base tecnologica era semejante, se siguieron las
mismas estructuras de implantacion (acuerdos
de licencias, torretas de transmision, formacion
profesional, etc.),y también iba dirigida hacia
una recepcion doméstica (Uricchio, 2009b: 165).
Conceptualmente, se calcan las légicas de la ra-
dio, pero se adhieren los paradigmas propios de
cada zona geografica: por ejemplo, estatal y pu-
blico en Europa, o comercial en Estados Unidos
(Uricchio, 2009b: 167). Eso si, se impedira que la
television goce en su implantacién de la libertad
que tuvo la radio.

Alo largo de sus primeros cuarenta anos de vida,
mantendra una cadena de valor con escasos cam-
bios, estructurada bajo el consenso de que el Esta-
do hara frente a las inversiones necesarias en in-
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fraestructuras de difusion y de recepcion, y
permitira un mercado televisivo de masas donde,
gracias a la publicidad, se cimentara un consumo
masivo y una cultura de unidad nacional (Wolton,
1990:124). En la Europa de posguerra, esta vision
reflejaba una sensibilidad para las soluciones co-
lectivas, mas la preocupacion por el impacto social
que pudiera tener el nuevo medio en un entorno
de Guerra Fria.

Una pretendida escasez de frecuencias hercia-
nas llevaba ineludiblemente a un monopolio natu-
ral que tenia que estar en manos del Estado, el cual
utilizaria el nuevo medio para la reconstruccion
economica tras la guerra, con la promocion de con-
tenidos que cerrasen las heridas sociales del pasa-
do. Hasta bien entrados los ochenta, solo el Reino
Unido, Finlandia y Luxemburgo permitieron algu-
na emisora privada. En el fondo prevalecia el deseo
de dar forma a un nuevo orden social y econémico
y no una limitacion real del espacio radioeléctrico,
como bien lo demuestra una simple ojeada al mo-
delo televisivo norteamericano (Rowland y Tracey,
1990: 7). Incluso en Estados Unidos se creé una li-
mitacion artificial que mantenia una ideologia
nacional coherente, la proteccién de intereses eco-
némicos de los fabricantes de hardware y la crea-
cion de un amplio mercado de consumo (Uricchio,
2009a: 62).

Por lo tanto, en casi toda Europa, toda la cadena
de valor queda en manos publicas, bajo una go-
bernanza basada exclusivamente en la jerarquia.
La alta complejidad de las transacciones entre los
eslabones de una cadena en construccion, mas la
baja capacidad para encontrar proveedores exter-
nos capacitados en el nuevo medio, también con-
tribuyeron al tipo de gobernanza empleado. Sera
un modelo basado en el mercado dual (la publici-
dad ha de ayudar al despegue del consumo) y las
ayudas publicas, donde los agregadores seran la
locomotora de la cadena de valor. Tan sélo se ex-
ternalizara el trabajo de ciertos puestos en el seg-
mento de la creacién, como, por ejemplo, guionis-
tas o actores. La alta capacidad artistica de estos
proveedores, y la dificultad para integrarlos de for-
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ma eficiente en estructuras burocratizadas, lleva-
ron a que Unicamente con algunos elementos del
primer eslabon de la cadena se estableciese un
modo de gobernanza relacional.

Los anos sesenta con su espiritu de protesta,
desobediencia civil y recelo ante el poder seran el
germen de un cambio en el contexto institucio-
nal politico. Cada vez es mas evidente que los ciu-
dadanos han pasado de la fase de las necesida-
des materiales a la de los deseos culturales. Asi, la
televisién ya no sélo se enfrenta a una masa in-
distinta de espectadores, sino a una pluralidad de
publicos con expectativas de consumo muy dife-
rentes. Tras la estela de Suecia en 1976 y el Reino
Unido en 1979, la realidad politica europea em-
pieza a virar hacia posiciones neoliberales, que
sostenian que el exceso de regulacion, un gasto
publico desorbitado y las altas tarifas aduaneras
habian provocado una elevada inflacion y un es-
caso crecimiento (Steger y Roy, 2010:10). La pues-
ta en entredicho del papel estatal en gran parte
de la economia también se extendera al modelo
audiovisual.

La desafeccion a los monopolios se acrecienta
en la década siguiente con unas formas de ocio
cada vez mas individualizadas (ejemplos destaca-
dos serian el walkman o el magnetoscopio). Las
tendencias sociales de la autoestimay la autoex-
presion empiezan a mover la cultura de la orienta-
cion comunal a la individual. Aparece asi un con-
sumidor narcisista, desde entonces en expansion,
siempre deseoso de cubrir sus necesidades de
consumo inmediatas en cualquier dominio (Twen-
ge y Campbell, 2009: 62-63). Su desarrollo abrira
nuevas posibilidades publicitarias que las empre-
sas querran explotar, pero para hacerlo a un coste
asumible tendra que abrirse el mercado de |a tele-
vision. En la mayor parte de los paises europeos,
todas estas presiones sociales y econémicas llevan
a que el sistema se abra en los anos ochenta a un
oligopolio de canales privados.

Al principio, las cadenas privadas imitaran la in-
tegracion vertical de las publicas, pero a comien-
zos de los noventa todas las emisoras empezaran
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a desarrollar estrategias corporativas de especiali-
zacion flexible. Asi, se comienza a externalizar la
produccion hacia redes flexibles de pequenas pro-
ductoras con un alto grado de especializacion, for-
macion, cooperacion entre trabajadores y uso de
las tecnologias punteras. Por tanto, entre la crea-
ciony la agregacion de los canales se dara una go-
bernanza relacional, tipica de las industrias donde
hay una amplia variedad de productos que cons-
tantemente se alteran como respuesta a los cam-
bios de gustos; un uso intensivo de nuevas tecno-
logias, pero con poca separacion entre concepcion
y ejecucion, y donde se puede crear un balance en-
tre competencia y cooperacion entre empresas
(Piore y Sabel,1984). Con este tipo de gobernanza
los canales lograran una mayor flexibilidad en el
numero de trabajadores creativos necesarios, en
sus horas de trabajo, en las funciones que desem-
pefnany en sus salarios.

La integracion vertical también se rompe en el
eslabon de la distribucion de la sefal, con la priva-
tizacion de esa funcion. Las cadenas pasaran asi a
tener una relacién modular con su plataforma de
distribucion, pues gracias a la codificacion inhe-
rente del proceso los contenidos podran ser distri-
buidos con escasa coordinacion explicita.

En definitiva, al superarse la fase de la jerarquia,
la cadena de valor adopta diversas formas de go-
bernanza entre los distintos eslabones, pero la lo-
comotora de la misma siguen siendo las cadenas,
Unicas receptoras de los flujos monetarios. Incluso
en un entorno competitivo, éstas siguen mante-
niendo gran parte de sus ventajas competitivas:
de escala, porque llegan a un amplio mercado; son
las Unicas con posibilidad de Ilegar a los teles-
pectadores, cuya fragmentacion es compensada
por un aumento en las inversiones publicitarias; y
hay proteccion gubernamental para que la indus-
tria se reparta entre un oligopolio controlado.

En lo que respecta al modelo narrowcasting,
éste aflora de forma timida en los setenta, con las
redes de cable, aunque su verdadero crecimiento
empieza en los noventa con la digitalizacion de re-
des y senales. Hasta los afios setenta prevalece la

distribucion herciana terrestre en cadena. A partir
de ahi se desarrollan nuevas plataformas, como el
cable o el satélite, que abren la puerta a un mayor
numero de canales. El consumo inicia asi la senda
hacia la segmentacion en funcion de gustos o po-
sibilidades econémicas, con canales tematicos o
especializados,y nuevas posibilidades para el pago
directo. Se estructura asi un modelo de difusion
para publicos minoritarios.

En la television, el proceso de digitalizacion co-
menzé hace un cuarto de siglo en pleno modelo
broadcasting, con un desarrollo a tirones que ha
ido desde el monte hacia el valle (Chantepiey Le
Diberder, 2005: 26). La primera parte de la cadena
de valor en digitalizarse fue la posproduccién, a fi-
nales de los ochenta. Luego le seguirian, en la dé-
cada siguiente, la gestion de los flujos informati-
vos y la cadena de produccion. Las productoras
pudieron aumentar asi su productividad, al aho-
rrarse los elevados costes del material analogico.
En los anos noventa se empieza a hablar de «tele-
vision digital» para referirse al hecho de la distri-
bucion digital de la sefal de television: Direct TV
en Estados Unidos a partir de 1994,y Canal Satelli-
te en Francia a partir de 1996 seran los pioneros de
este nuevo servicio, que perfecciona la modalidad
de la television de pagoy sera imitado en numero-
sos mercados (Chantepie y Le Diberder, 2005: 27).
De forma paralela, aparecen ofertas de cable digi-
tal con unos 50 canales, frente a la decena de las
antiguas redes de cobre.

El espectador ha sido el Gltimo en apuntarseala
digitalizacion de la television: los primeros adop-
tantes se tenian que equipar de descodificadores
digitales, aunque a partir del ano 2000 se extien-
den los televisores planos, habilitados para recibir
las senales digitales de alta definicion, que empie-
zan a desterrar al tubo catodico de electrones. Gra-
cias a esta panoplia de canales y servicios, se entra
en una television hipertematica, con una progresi-
va segmentacion de los espectadores que dispo-
nen de estos nuevos servicios, y supone la consoli-
dacion del modelo narrowcasting. Por ultimo, éste
llega a la red herciana y la television digital terres-
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tre donde, gracias a la compresion digital, caben
seis cadenas donde antes s6lo cabia una.

La escasez de antano deja paso a la abundancia
de canales, tanto gratuitos como de pago, lo que
acrecienta la segmentacion del consumo en fun-
cién de gustos y posibilidades econémicas. Empieza
asi una extension horizontal en el numero de cana-
les y vertical en la calidad de los mismos (Noam,
2009:7). La diferencia mas destacable entre los ca-
nales dependientes de la publicidad y los de pago
sera que en estos ultimos el mecanismo de precios
puede desempenar su papel. Los precios transfieren
informacién sobre las valoraciones de los consumi-
dores, lo que trae una mayor eficiencia en la asigna-
cion de productos (Van Dijk et al, 2006: 262).

El aumento significativo del numero de canales,
no tanto del nimero de empresas que hay detras
de ellos, hara que los contenidos mas deseados
aumenten de precio. No obstante, los agregadores
(ya sean de pago o gratuitos) seguiran con su posi-
ciéon de dominio, aunque parte de su antiguo po-
der fluye hacia las redes de distribucion de las
nuevas plataformas y hacia los creadores de los
contenidos mas deseados (fundamentalmente,
deportes masivos y Hollywood). Del mismo modo
las plataformas tendran cada vez mas poder sobre
los canales gratuitos y los basicos de pago, por lo
que tenderan a establecer relaciones de gober-
nanza cautiva con sus proveedores.

Por otra parte, gracias al modelo narrowcasting,
se produce un importante proceso de upgrade o
mejora funcional en la cadena de valor, al entrar
algunos creadores en el nodo de la agregacion.
Gracias a sus posibilidades de financiacion, ésta
sera una expansion seguida principalmente por los
productores hollywoodienses, los cuales crearan
verdaderas marcas internacionales en la agrega-
cién de contenidos (Calle 13, AXN, Fox, Paramount
Comedy, etc.). Se da asi una nueva fase de gober-
nanza basada en la jerarquia de la cadena.

Pronto se vera que los dos modelos televisivos
se complementan sin demasiados problemas (ver
grafico 2.1.3). En efecto, para los contenidos, el na-
rrowcasting de pago se estructura como una ven-

tana mas, anterior a la gratuita, y sélo entraran en
conflicto con la puja por los deportes de mas éxito
de audiencia. Si bien es cierto que el nuevo modelo
se llevara en su modalidad de pago a los teles-
pectadores de mayor nivel econémico, no sucede-
ra asi con la inversion publicitaria, que seguira diri-
giéndose de forma masiva a los grandes canales
en abierto. Esto se debe a que siguen siendo los
Unicos capaces de llegar a una masa considerable
de espectadores; es mas facil saturar un mercado
anunciandose en ellos; y su mayor fuerza esta en
el horario de maxima audiencia, la franja mas de-
seada por los anunciantes (Christophers, 2008:
246). Sélo ellos tienen capacidad para crear una
marca comercial que sea reconocida por el consu-
midor.

La publicidad no ha llegado asi masivamente
ni a los canales tematicos ni a los nuevos canales
gratuitos de la TDT,y no parece que a corto plazo
pueda hacerlo, primero porque los anunciantes
siempre pagaran mas por alcanzar una nueva
audiencia que por llegar a esa misma audiencia
por segunda vez en un canal minoritario, y, en se-
gundo lugar, porque el mercado publicitario no
tiene capacidad para crecer en funcién del nime-
rode canales,y sigue fielmente a los ciclos econo-
micos. En definitiva, pese a ciertas fricciones del
lado de los contenidos, los dos modelos han lo-
grado una cohabitacién tranquila, aunque no hay
que olvidar que la mayor parte de los canales te-
maticos gratuitos, al tener un acceso muy reduci-
do al mercado publicitario, tienen una oferta bas-
tante precaria, sobre todo dedicada a material
ajenoy anejo.

Tal como senal6 hace tiempo Nicholas Garnham
(1987:30), un programa de television lleva en su ger-
men una contradiccion interna: por una parte, una
emisora siempre tratara de maximizar su audien-
cia, porque el coste de reproduccion es marginal en
relacion con el coste de produccion; por otra, la no
rivalidad en el consumo de sus programas y la difi-
cultad de excluir mediante el pago llevaran a crear
una escasez artificial controlando el acceso a los
anunciantes o a los telespectadores.
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Grafico 2.1.3. LA CADENA DE VALOR DEL BROADCASTING Y NARROWCASTING
Creadores Programadores/ Distribuidores/ Mt Gl
Agregadores Plataformas
N J
CREADORES Contenidos CANALES Contenidos PLﬁSEgE@QAS Contenidos )l PANTALLAS
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Fuente: Elaboracién propia.

Hasta comienzos del siglo xxI, dicha paradoja se
resolvié satisfactoriamente para las cadenas de
los modelos broadcasting y narrowcasting, pues la
maximizacion de la audiencia potencio las econo-
mias de escalay la internacionalizacion de grupos
y programas, al tiempo que se limito6 la no rivali-
dad en el lado de la oferta mediante la estructura-
cién de monopolios, duopolios u oligopolios re-
frendados por los gobiernos. Con todo ello fue
posible establecer estrategias que lograron trans-
formar bienes potencialmente publicos en bienes
privados o mixtos, hasta el punto de que, en pala-
bras del empresario de la comunicacién lord
Thomson de Fleet, tener una licencia de television
era como «tener una licencia para imprimir tu di-
nero» (citado en Hoskins et al, 2004: 2). Ademas,
las televisiones formaron parte de la discrimina-
cion de precios de segundo grado, pilar basico del
sector audiovisual. Con ella, se cobra diferentes

precios a los consumidores segln su predisposi-
cion al pago, lo que se mezcla con una diferencia-
cion del producto mediante la produccién de dife-
rentes versiones del mismo bien que satisfagan
las necesidades de multiples audiencias. Seran las
historicas ventanas audiovisuales, que evolucio-
nan a medida que se incluyen nuevos medios.
Pero este complejo equilibrio se rompe con el
desarrollo de |a digitalizacion, la banda anchay los
algoritmos de compresién porque al bajar las ba-
rreras de entrada se pone en solfa el oligopolio
creado, lo cual trastoca profundamente la estruc-
tura de laindustria, las relaciones con el resto de |a
cadena de valor y las estrategias establecidas. Las
plataformas cada vez tienen mas poder,y los cam-
bios tecnolégicos permiten que los consumidores
puedan,y quieran, obviar directamente la discri-
minacion de precios, los lotes de programas, la pu-
blicidad o el pago, gracias al P2P, la pirateria, e
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incluso mediante ciertos sistemas legales de des-
cargas o streaming.

La ruptura del webcasting o cuando
el genio esta fuera de la botella

El modelo webcasting, tercera generacion televisi-
va, se basa en las plataformas de Internet y del mo-
vil. Las primeras experiencias de difusion de videos
en streaming por Internet tuvieron lugar a media-
dos de los anos noventa, pero el elevado precio en
el almacenaje de los contenidos, junto con la baja
velocidad de la red, llevaron a su fracaso.

La idea renaceria con fuerza a partir de 2005,
con YouTube como caso paradigmatico, cuando la
velocidad de la red habia aumentado considera-
blemente, crecia el numero de internautas, los pre-
cios de almacenaje empezaban a reducirse, y me-
joraban los sistemas de gestion, compresion y
streaming.' Internet permitira que aumenten los
contenidos disponibles,y que siempre estén al al-
cance del consumidor. La caracteristica mas des-
tacada del webcasting sera la individualizacion
del consumo, en otros términos, la posibilidad de
que cada usuario pueda recibir un contenido in-
dependientemente de lo que hagan los otros. Se
pasa asi de unos modelos televisivos de consumo
lineal a un consumo no lineal y asincronico, con un
telespectador mas participativo, que elabora su
programacion cuando, donde y en la plataforma
que quiere, sin tener en cuenta horarios o anun-
cios prefijados por las cadenas. Esto ya era posible
en los anteriores modelos (con el video o el PVR),
pero ahora se perfecciona. El fortalecimiento de
las capacidades de transmision permitira los si-
guientes contenidos bajo demanda:

— Television estandar a diferentes horarios, para
permitir que el telespectador vea lo que se per-
dié en otras plataformas. Podria ser el caso de

canales que agregan multiples contenidos (por
ejemplo, Hulu o Joost), o de canales de un tnico
grupo (rtve.es). Pueden ser contenidos gratuitos
o de pago.

- Contenidos generados por los usuarios, como
YouTube o Daily Motion. Esto ya existia en los
otros modelos (tipo Videos de Primera en TVE),
pero ahora los creadores no tendran que pagar
por el filtro de los canales.

— Programas especializados para nichos especifi-
cos, como transmision de conferencias, concier-
tos, clases magistrales, etc.

— Multiples contenidos de pago, tanto en strea-
ming como en descarga a través de plataformas
ligadas a un hardware (iTunes o Xbox 360 Live),
o0 aun portal de compras (Amazon Unbox).

En funcion del tipo de contenido parece privile-
giarse una plataforma determinada: para los con-
tenidos generados por los usuarios seria Internet y
el movil; para los fragmentos profesionales, que
suelen provenir de los programas de television, se
tenderia a Internet; y el cine y las series, donde es
importante la calidad de la experiencia, suelen
consumirse en la videoconsola, o se pasan del or-
denador al televisor. A dia de hoy, ninguno de estos
servicios bajo demanda —independientemente de
la plataforma que utilice- ha logrado establecer
un modelo econémico viable, pero han desestabi-
lizado la cadena de valor de la industria de |a tele-
vision, debido a sus potencialidades sustitutivasy
a que bajan las barreras de entrada. Las principa-
les causas del desequilibrio son las siguientes:

- Seintroduce un nuevo eslabdn en la cadena que
compite, casi exclusivamente, por los ingresos
de la industria publicitaria. Ahora bien, la publi-
cidad en este nuevo eslabon es mucho mas efi-
ciente, y el proceso de compra de anuncios se
vuelve mucho mas racional y transparente

1. En 2005 almacenar10.000 horas de video costaba 2.205 dolares; dos afios mas tarde dicho coste se reducia a 487 d6lares,y para 2015
se espera que se reduzca a 2 délares (Le Champion y Agnola, 2008: 273). Frente al MPEG-1,el MPEG-4, que se introduce a finales de 1998,
divide por 100 el ancho de banda necesario para transmitir un video por Internet.
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(Auletta, 2009: 237). El anunciante sabrd mucho
mas sobre su audiencia, y sobre la tasa de res-
puesta. Del coste por mil, tipico de los medios
tradicionales, se pasara al coste por clic, lo que
bajara sobremanera el coste de una campana
pero también los ingresos de las plataformas
webcasting.

Muchos de los contenidos protegidos por el dere-
cho de autor aparecen sin autorizacion en servi-
cios bajo demanda abiertos, lo que detrae recur-
sos. Ademas se produce el unbundling de los
contenidos mas preciados,cuando es su unién con
otros menos atractivos lo que maximiza los in-
gresos de las cadenas tradicionales.

Los mayores usuarios de esta nueva forma de ver
television han sido los jovenes, pues gran parte
de los valores vehiculados por las nuevas tecno-
logias coinciden con sus aspiraciones: por ejem-
plo, la interactividad proporciona poder;la red da
apertura; la virtualidad ayuda al escapismo; y el
P2P aporta autenticidad y supone el desafio a las
normas establecidas (Le Champion y Agnola,
2008:285). Numerosos estudios apuntan a que,
para el grupo demografico de 16 a 24 afos, Inter-
net reemplazara en breve a la television como su
medio de comunicacién preferido (OBS, 2008:
143). Asi, la paulatina fuga de estos telespectado-
res empieza a frenar la inversion publicitaria en
los otros modelos de television, sin que los nue-
vos ingresos compensen lo perdido. Es decir, la
plataforma dual del modelo broadcasting em-
pieza a tensarse del lado de unos jovenes que la
abandonan paulatinamente.

Los contenidos pueden llegar a los espectadores
con menos intermediarios, ya que pueden ir di-
rectamente de los creadores a los proveedores
de servicios bajo demanda. Buscadores y nave-
gadores adquieren cada vez mas importancia,
en un entorno de mayor competencia. Ahora
bien, esta desintermediacion sélo funcionara en
los casos donde el intermediario se limitaba a
poner en contacto a creadores y consumidores.
El papel de los eslabones intermedios seguira
siendo vital cuando se dediquen a seleccionar,

recomendar o facilitar el acceso a grandes mer-
cados.

En definitiva, tal como se puede ver en el grafico
2.1.4,se introduce un elemento disruptivo en la ca-
dena de valor, que lucha por los mismos recursos
que los canales en abierto. No obstante, pese a su
popularidad, conviene no olvidar que, por el mo-
mento, los servicios bajo demanda generan pocos
ingresos (en 2009, estimamos que en la UE27 su-
pusieron cerca de 450 millones de euros),y los que
son abiertos tienen como mayores consumidores
a un perfil muy determinado de jévenes, aquellos
versados en las nuevas tecnologias (Gibs, 2009:
27), pero poco dispuestos a pagar por ver.

Estos condicionantes llevan a que las ventajas
competitivas de los canales menglen pero no desa-
parezcan. Del lado de la oferta, la estructura de
costes sigue sin poder ser imitada por los nuevos
entrantes, pues no logran monetizar las platafor-
mas webcasting. Por ejemplo, tras la masiva inver-
sion econémica de Google en YouTube, su deseo
de encontrar un plan de negocio viable se asemeja
cada vez mas a la lucha del alquimista por conver-
tir el plomo en oro (Uricchio, 2009c: 24). El proble-
ma es que estos nuevos agregadores solo albergan
contenidos amateurs o profesionales de segunda
categoria (como material promocional y algunos
programas historicos), porque la industria televisi-
va ha preferido abrir sus portales. Es decir, no son
el destino para aquellos que busquen formatos te-
levisivos, lo que impide la cautividad del especta-
dory desinteresa al anunciante. Frente a los sitios
legales, los derechos de propiedad intelectual si-
guen siendo una ventaja competitiva.

Enlo que respecta al movil, podemos encontrar
un servicio clasico de television pero a través de
la plataforma movil, y un servicio de video bajo
demanda. Los contenidos pueden Ilegar al usua-
rio a través de la red del operador, o bien evitarla
gracias a tecnologias como DMB, DVB-H y DAB-IP.
Es decir, los programas podrian llegar directa-
mente del creador o del agregador al usuario.
Pero por el momento, en la UE27 la gran mayoria
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Grafico 2.1.4. CADENA DE VALOR PARA EL MODELO WEBCASTING
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de las experiencias de television mévil se han
dado a través de los operadores de telefonia. El
gran problema de esta nueva plataforma es que
el ancho de banda de la red 3G no parece ser sufi-
ciente para soportar un mercado masivo de tele-
vision: en un area de 3 kildmetros solo podrian
estar descargando programas en streaming unos
15 Uusuarios, y no parece que el tamano de la pan-
talla sea muy atractivo para los usuarios. Por el
momento, su influencia en la cadena de valor es
desdenable.

Los operadores de telecomunicaciones también
entran como agregadores a través de la platafor-
ma IPTV, sobre todo para dar un servicio completo
de teléfono, Internet y television (triple-play). Son
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empresas que ya tienen una amplia experiencia
internacional en la gestién de los abonados y en la
organizacién de la red, pero muy poca en la crea-
ciény en la agregacion de contenidos, actividades
muy alejadas del nucleo de sus negocios. Por ello
parecen poco sostenibles las integraciones hacia
el monte que han realizado algunas operadoras
con la compra de contenidos premium (seria el
caso de BelgacomTV y OrangeTV). Las empresas
de informatica también se han convertido en
agregadoras (por ejemplo, Apple con iTunes), pero,
por el momento, sélo utilizan este eslabon para
vender mejor su hardware.

La interseccion entre los sectores del audiovi-
sual, las telecomunicacionesy la informatica ya no
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estd vacia, y aumenta la competencia entre ellos,
aunque con fuerzas muy desiguales:sila industria
de la television mueve cerca de 250 millardos de
euros en todo el mundo, los sectores entrantes
de la informatica y las telecomunicaciones supo-
nen cerca de 1.300 millardos cada uno. De todas
formas, que los efectos de la digitalizacion lleguen
a numerosos sectores, algo consustancial a toda
gran innovacion tecnolégica, no quiere decir que
vayamos a asistir a una gran convergencia empre-
sarial. La electricidad revolucion6 tanto el alum-
brado urbano como el transporte ferroviario, pero
ello noindujo a que se fusionasen Renfe e Hidroe-
léctrica Espanola. Del mismo modo, habria que
mirar con ciertas dosis de escepticismo determi-
nadas reintegraciones verticales en la cadena de
valor, porque siempre sera mas eficiente para los
productores poder acceder a muchos canales,y a
lainversa (Le Diberder, 2006:37).

Pero lo cierto es que las ventajas competitivas
de los canales clasicos empiezan a menguar.Ya no
es posible mantener las economias de escala de
antano,con lo que las empresas se ven impelidas a
fusionarse; los consumidores emigran hacia otras
plataformas, y hay que perseguirlos en su éxodo,
aun a costa de autocanibalizarse; ademas, los go-
biernos ya no protegen del todo al oligopolio tra-
dicional. El mercado dual basado en la publicidad
ofrece sintomas de agotamiento, y los nuevos pla-
nes de negocio en Internet y en el movil tardan en
llegar. Esta situacion ha precarizado sobre todo a
ciertos agregadores (como los canales locales, que
no logran encontrar un modelo viable),y al esla-
bén de la creacion, que ve como disminuyen los
presupuestos de produccion. Probablemente, las
productoras europeas tengan que pasar de una
gobernanza relacional (donde las cadenas finan-
cian la creacion y se quedan con los derechos de
propiedad intelectual) a otra de mercado (donde
las productoras aporten parte del capital y sean
propietarias). Seria un modelo semejante al nortea-
mericano, donde bajo el sistema del «deficit finan-
cing», los canales pagan por emitir diversos pases
de un programa, y la productora se queda con un

déficit de produccion que tiene que colmar acu-
diendo a otros mercados.

2.1.4. Conclusion

Empujados por el webcasting, las cadenas de va-
lor tradicionales de la industria televisiva, deriva-
das de los modelos broadcasting y narrowcasting,
estan evolucionando hacia una compleja rejilla
de valor donde hay diversos caminos para conse-
guir ventajas competitivas. Estos senderos pue-
den ser verticales, en los cuales las empresas ex-
ploran oportunidades en los diversos eslabones de
su cadena de valor clasica; horizontales, cuando
las empresas saltan hacia las cadenas de valor de
otras industrias; e incluso diagonales, cuando
se mueven entre puntos alejados de distintas ca-
denas. Todo ello refleja el paso gradual de una
television colectivista a otra individualista, aun-
que coexisten los tres modelos para demandas
diferenciadas.

En la television empiezan a converger tres in-
dustrias —la audiovisual, la de las telecomunicacio-
nesy la informatica—, cada una de ellas con una
historia y un peso econémico muy diferentes. Esto
esta siendo disruptivo para la industria televisiva,
cuyas empresas se tienen que mover hacia otros
eslabones de la cadena, y adentrarse en sectores
desconocidos bajo un entorno multiplataforma.
Sin embargo, muchas de estas incursiones des-
cansan bajo la confusion de dos niveles, el tecno-
logicoy el empresarial.

La television empieza a propagarse hacia una
compleja rejilla de valor, diversificada horizontal-
mente con cientos de canales, y verticalmente con
programas de multiples calidades. Y al mismo
tiempo su sombra abarca diversas industrias en
mutacion, con multiples puntos de salida y de en-
trada, lo que genera una gran complejidad para
todos sus integrantes. La industria televisiva cami-
na asi con el paso cambiado, pero, si la historia nos
sirve de guia, hay muchas posibilidades de que gra-
cias a su oportunismo genético sea ella la que con-
quiste tierras ajenas,y no a la inversa.
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2.2. La ruptura del vinculo social
y la decadencia de la television
Juan Menor Sendra

2.2.1. La tension estructural
entre la interaccion comunicativa
y la emision masiva

Por industria cultural de masas entendemos la
matriz de un conjunto cultural generado a partir
de la industria desarrollada desde principios del
siglo xvly hasta nuestros dias, encargada de la
producciony circulacion a una escala cada vez ma-
yor de materiales simbdlicos de entretenimiento,
accesibles a individuos dispersos. La parte estruc-
tural de las industrias culturales la constituyen el
llamado «empaquetamiento o edicion de la cultu-
ra», su sujecion a los derechos de propiedad inte-
lectual, su produccion en masay su distribucion
en determinado soporte a un conjunto anénimoy
disperso de consumidores que accede libremente
a ellos a través del mercado. El hecho de que los
destinatarios se encuentren separados y no com-
partan un mismo lugar fisico constituye la nove-
dad mas importante traida por los nuevos medios
de masas. A través de bienes simbdlicos «reprodu-
cibles» (Benjamin, 1973), esto es, industriales, los
publicos se emancipan de su fijacion a un tiempo
y lugar (Bustamante, 2003). La cultura es produci-
da en contextos industriales y distribuida median-
te un canal unidireccional a individuos situados
en contextos particulares y diversos (Thompson,
1998).

La industria cultural no es, pues, simétrica, sino
que se basa en la existencia de unos productores que
dirigen unos productos a consumidores aislados
que responden en términos de mercado. Sin em-
bargo, una cierta simetria la reintroduce el consu-
midor soberano, que tiene la facultad de seleccio-
nar entre una pluralidad de bienes simbdlicos a su
disposicion.

En la practica la tension entre la produccion en
masa organizada desde unos puntosy a traves de
unos pocos canales a unas masas dispersas, y el
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componente de |la autoprogramacion personal a
partir de un repertorio disponible, ha dado lugar
no solo a interpretaciones politicas diferentes (la
contraposicion doctrinal entre las masas que ve la
escuela de Frankfurt y el consumidor racional de-
lante de una tabla de preferencias que analizan los
economistas de la informacion), sino a modos de
organizacion diversos de las diferentes industrias
culturales en contextos de origen y desarrollo muy
desiguales. Ello ha llevado también a la definicion
de modelos axiales diferentes, segin predominen
los prototipos aislados, de alto riesgo unitario, pa-
gados directamente por el usuario, o los productos
insertos en catalogos (Flichy, 1982; Zallo,1988; Gar-
ham, 2000; Bustamante, 2004, etc.).Se su pone que
la organizacion de los contenidos en lotes suprime
parte del componente horizontal de la autoprogra-
macion, en beneficio de la dimension vertical de la
produccion masiva y organizada.

2.2.2. El vinculo entre la television
y la sociedad

La radiotelevisién como tal introduce una profun-
da distorsion en los modos de funcionamiento de
las industrias culturales. Aparece con ella una enor-
me gama de productos disponibles gratuitos en
forma de flujo obligatorio, lo que lleva la verticali-
dad hasta un extremo que hasta ese momento se
desconocia. La television, como dice Gubern, cons-
tituye un pulpito que se disfraza de ventana (o una
ventana que oculta un pulpito) (Gubern,2009).

Lo que estructura este modelo es el concepto, in-
troducido por Raymond Williams, de «television de
flujo», en el que la programacién, concebida como
un conjunto ordenado y estructurado de conteni-
dos,es mas importante que los programas. La esta-
bilidad en las pautas de consumo televisivo mostré
muy pronto el valor de la célebre expresion de Paul
Klein, que la gente no ve programas, ve television
(Calabrese, 2005). En ninguna otra industria cultu-
ral el catalogo establecido verticalmente habia lo-
grado un dominio tan abrumador sobre cualquier
hipotética autoprogramacion horizontal.
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La television, como practica comunicativa de
flujo obligatorio organizada desde la emision, se
constituyo tanto en Europa como en Estados Uni-
dos, en términos 1) politicos, 2) de servicio publico,
3) oligopolisticos, 4) sin coste para el usuario, 5)
con garantia de servicio universaly 6) segmentada
por Estados-nacion. Este modelo extraordinaria-
mente vertical no surgio6 en el vacio, sino que se
impuso en un momento concreto de la historia de
nuestras sociedades industriales. Su posible deca-
dencia esta también relacionada con las modifi-
caciones que esa misma sociedad esta experi-
mentando en la actualidad. Vamos a analizar a
continuacion el desarrollo de estos seis compo-
nentes esenciales del modelo de television para
pasar después a describir, para cada uno de ellos,
su actual crisis y el impacto que esto tiene sobre
el medio.

2.2.2.1. La formacion de la sociedad
y de sus pilares institucionales y mediaticos

La televisidn, tal como la conocemos, tiene que
ver con un momento histérico muy especial de
formacién de una sociedad industrial vertebrada,
que se identifica y se va cohesionando en torno a
los valores. Entendemos como «sociedad» un con-
junto holistico interclasista autofundamentado
(es decir, autolegitimado) en el que se integra la
practica totalidad de los habitantes de un deter-
minado territorio que tiende a coincidir con las
fronteras de un Estado. Es, por lo tanto, una perte-
nencia al mismo tiempo territorial, politica y cul-
tural (Kymlicka, 2001). La categorizacién como
miembro de una determinada «sociedad» consti-
tuye para los individuos modernos el acceso a la
identidad no especializada mas importante de su
vida (como en el pasado lo fueron la religién o la
comunidad local).

No procede aqui realizar un recorrido histérico
sobre el proceso de formacion de las sociedades
modernas, el papel critico desempenado en ello
por los medios de comunicacion. Pero si nos inte-
resa sefalar que lo que la sociologia clasica esta-

blecié como nuevas formas de cohesion (Alexan-
der, 2000) de las sociedades industrializadas
modernas (solidaridad organica versus mecanica
en Durkheim, Gesellschaft versus Gemeinschaft en
Tonnies, etc.) fue el resultado de una dinamica
compleja y desigual. Los individuos autonomos
relacionados entre si que se convirtieron en «so-
ciedad» eran un grupo de burgueses y de profesio-
nales, que se expresaban en nombre de una colec-
tividad mas amplia que, como tal, sin embargo,
carecia de estructuracion.

Con la explosion demografica, la urbanizaciény
la industrializacion acelerada que tuvo lugar en-
tre el siglo XIX y primera mitad del xx, aumento el
numero de personas deslocalizadas y carentes de
relaciones estables. Las personas quedaron desa-
rraigadas de los contextos en los que habian naci-
doyentre ellos se difundio la incertidumbre sobre
su lugar exacto en la sociedad (Wagner,1997).
Pronto se van a crear lo que Stephen Kern ha de-
nominado dos modos de orientacidn con respecto
al tiempo: uno que mira hacia el futuro y cree es-
tar en el control de los acontecimientos, y otro
que experimenta el futuro en la forma de un po-
der incontrolable que se impone sobre el indivi-
duo (Kern,2003). Ambos «modos de expectacion»,
que cabria denominar «activo» y «pasivo», podran
ser experimentados por los mismos individuos
dependiendo de su posicion en el ciclo de vida, co-
yuntura histérica o biografica e incluso de la tec-
nologia usada en cada caso (teléfono versus cade-
na de montaje). Pero la diferente posicion activa o
pasiva en la capacidad de estructuracion del pro-
pio entorno no va a dejar de afectar a las preten-
siones interclasistas e integradoras de cualquier
definicion burguesa de «sociedad». En concreto
una clase obrera desarraigada, con poca capaci-
dad de control de los acontecimientos, va a ser
guiada por intelectuales visionarios que desafian
la vision holistica de la sociedad y proponen en su
lugar la alternativa de una lucha de clases tras-
social e internacional.

En paralelo, innovaciones tecnoldgicas como el
telégrafo, el teléfono, los rayos X, el cine, la bicicle-
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ta, el cochey el avion fueron las bases materiales
sobre las que cabalgaron nuevos desarrollos cul-
turales (Krug, 2005). Desarrollos aparentemente
heterogéneos como el futbol, el automovil, el su-
fragio universal o la television fueron tejiendo una
red de interacciones reciprocas.

Constatabamos antes la contraposicion entre la
extrema verticalidad del «pulpito televisivo» y el
desarrollo de nuevas dinamicas horizontales al ca-
lor de una multiplicacién de innovaciones institu-
cionales. Dado que los grupos sociales portadores
de «modos de expectacion» activos estaban muy
movilizados en el seno de la economia extremada-
mente globalizada de principios del siglo xx (Hirst
y Thompson,1999; Held, MacGrew, Goldblatt y Pe-
rraton,1999), los prondsticos de la época apunta-
ban a que las dinamicas horizontales iban a presi-
dir el desarrollo de la radiotelevision.

Hoy estamos acostumbrados a que la television
organiza como sistema de emision centralizado
una programacion de repertorio con multitud de
receptores situados en hogares dispersos. Pero en
los origenes de la radiotelevision la importancia
de la autoprogramacion personal y de las dinami-
cas interactivas horizontales (portadas especial-
mente por los radioaficionados) fue enorme
(Weightman, 2003). De hecho el salto del point-to-
point al broadcasting en Estados Unidos (la opera-
cion de Conrad, apoyado por Westinghouse) no
fue en absoluto «natural» (McChesney, 1993, Sloan,
2005).

Existian dentro de las corporaciones america-
nas, decididas a explotar el nuevo medio, dos con-
cepciones opuestas sobre su uso social y, por lo
tanto, sobre su modelo de negocio. La ATT, que ya
operaba en 1925 un total de 26 estaciones, veia en
el fondo la radio como una prolongacién comer-
cial del uso de los radioaficionados: existirian pro-
gramas, pero éstos debian ser financiados por los
que los emitian, sin que hubiese que buscar nece-
sariamente una coherencia, ya que la fuente de
negocio estaria, como hoy sucede con Internet, en
el servicio que se prestaria como organizadores de
un trafico. Era también el modelo de negocio que

hubiese desarrollado la difusion por hilos si la ra-
dio no hubiese truncado su posible desarrollo. Si
hoy este planteamiento parece algo propio de las
denominadas «nuevas tecnologias» e incluso for-
ma parte de ciertas utopias comunicativas y ali-
menta el espiritu de muchos modelos de negocio
imaginados al amparo de un nuevo «espiritu de
libertad» traido por la revolucion digital (Negro-
ponte, 1995),lo Unico que quiza pueda sorprender
es que este planteamiento no es en absoluto
nuevo.

Poco antes de la aparicion de la radio comercial
nacional en Estados Unidos existia una gran preo-
cupacion social y politica por la articulacion de la
sociedad. Las fracturas étnicas, territoriales y de
clase eran profundas y desafiaban la autoimagen
de la sociedad como un «pueblo» que como tal se
habia expresado desde la Revolucion. Se trataba
de un pais basado en una construccion laxa vaga-
mente utépica, muy descentralizado y sin periodi-
cos nacionales, pero que desde el final de la Guerra
Civil estaba embarcado en una profunda dinamica
nacionalizadora (Bellah, 1967; Hungtinton, 2004).

No se puede entender lo que pasé con los orige-
nes de la television comercial en Estados Unidos
sin tener en cuenta los contenidos de la radio co-
mercial del periodo de entreguerras, el prestigio
que se labré esa radio comercial y cémo su légica
econdmica no le impidié una razonable subordina-
cion a objetivos de servicio publico y de construc-
cion nacional. Los historiadores de ese periodo de
la radio, como Susan J. Douglas (1999) y Michael
Hilmes (1997), por ejemplo, ofrecen multiples ejem-
plos sobre como los comentaristas contempora-
neos (incluida la prensa con la que rivalizo) alaba-
ron la capacidad del nuevo medio para promover
la unidad cultural de Estados Unidos. Gracias a
ella, la nacion, decian, dejaba de ser algo abstracto
y podia ser vivido y experimentado por los millones
de americanos esparcidos por poblaciones y casas
inconexas y desconectadas. Esa audiencia invisible
y desconocida oia y reaccionaba junta.

Los boletines informativos, las campanas elec-
torales, las sefales horarias, los datos de trafico, los
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partes meteorolégicos y el auxilio en caso de ca-
tastrofe demostraron la temprana capacidad del
medio para estimular la involucracion de unas
personas con otras. La técnica de interrumpir la
programacion para introducir noticias importan-
tes (breaking news stories),en momentos de gran
convulsién nacional y mundial, ayudd a dotar a la
radio de credibilidad y a dar a la ciudadania sensa-
cion de seguridad (Chapman, 2005).

El éxito institucional de la radio comercial mar-
c6 a su vez el camino institucional de la television
comercial norteamericana, que fue construida
como tal inmediatamente después de la Il Guerra
Mundial. Por eso la Federal Communication Com-
mission iba a ser claramente propicia a conceder
licencias a las empresas con experiencia en la ra-
dio (Moore, Bensman y Van Dyke, 2006).

Algunos paises europeos no se encontraban de-
masiado lejos de Estados Unidos en aparatos re-
ceptores. Pero su dinamica social e institucional
fue diferente. Si las necesidades institucionales
forjaron el modelo comercial norteamericano, en
Europa los problemas de inclusién social tuvieron
tal envergadura que terminaron frustrando el de-
sarrollo de los incipientes sistemas comerciales,
en beneficio de un abordaje directamente publi-
co del desarrollo de los nuevos medios audiovi-
suales.

Las multiples construcciones nacionales diver-
gian sobre su espacio territorial (con las implicacio-
nes bélicas consiguientes) y la aplicacion del princi-
pio de las nacionalidades de Wilson habia dado
lugar a maltiples Estados nuevos sin fronteras con-
solidadas y con importantes minorias internas. Las
fracturas sociales habian producido multiples su-
cesos revolucionarios. El impacto sociopolitico del
triunfo bolchevique y de la formacion de la Union
Soviética fue enorme, alimentando las esperanzas
obreras. El predominio de regimenes dictatoriales y
totalitarios de naturaleza y signo diferente marca-
ron a la practica totalidad de los paises.La Il Guerra
Mundial, en un contexto de extrema agitacién na-
cionalista e ideologica, tuvo las conocidas conse-
cuencias devastadoras.

Paradojicamente, la guerra proporcion6 otras
condiciones para hacer posible una nueva articu-
lacion de lo «social». La poblacion entera (y no sélo
los soldados) se habia convertido en un blanco mi-
litar. La llamada a defender la patria encontré una
respuesta popular en términos de disposicion to-
tal al sacrificio. La guerra total produjo transfor-
maciones culturales profundas. Al poco tiempo
llego la television para confirmar los nuevos ima-
ginarios y para crear nuevos y poderosos canales
comunicativos.

Las ofensivas reinstitucionalizadoras que siguie-
ron a las guerras mundiales trajeron la «moderni-
dad organizada» (Wagner,1997,2001), que fue mas
inclusiva (incorporé a muchos grupos sociales ex-
cluidos del progreso moderno, como las mujeres y
las clases trabajadoras) en un sistema politico am-
plio pero elitista que otorgd un bienestar minimo
para todos. Cre6 todo un mundo social comparti-
do, pero un mundo «manejable», con fronteras es-
paciales y temporales, convenciones y certezas, un
mundo en el que la television iba a tener mucho
que ver.

Aprovechando el proceso de nacionalizacion
suscitado por las guerras y la militarizacion de las
sociedades, el anhelo de una cierta estabilidad po-
litica y la dinamica integradora de las amenazas
de la Guerra Fria, emergio el nuevo Estado-provi-
dencia, resultado del proceso de fijacién de un
nuevo vinculo social que es ahora nacional, es de-
cir, politico. El Welfare State, que ya habia sido ins-
tituido en 1943 en Gran Bretana por el plan Beve-
ridge, se expandio por toda Europa. El Estado
intervino en todos los dominios con la voluntad de
asociar a la reconstruccion econémica, profundas
reformas sociales y una transformacion de la con-
ciencia nacional (Touraine, 2005). La television que
surgié en una coyuntura tan especial pasé a ser
algo mas que un nuevo medio: fue una oportuni-
dad para la remodelacion institucional de la socie-
dad en un momento en el que el Estado nacional
se convirtié en el marco general de identificacion
colectiva. No es extrafio que en este contexto se
abortasen los desarrollos comerciales en ciernes y
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que fuesen una radioy una television directamen-
te gestionadas por el Estado las que organizasen
los sentidos compartidos de una sociedad que se
iba a identificar y visualizar a través de la informa-
cion y del entretenimiento cotidianos y comparti-
dos proporcionados por los nuevos medios.

La década de los sesenta, periodo central de la
consolidacion de la television como la practica co-
municativa central de la sociedad, representé un
periodo de elevada intervencion estatal en todos
los sectores de la economia en los paises indus-
trializados (Katz,2009). En esos momentos, la tele-
vision fue, como dice Verdn (1995) «el espacio me-
diatico del Estado»: es decir, una isla simbdlica
controlada y contenida desde los centros politico-
institucionales. La retroalimentacion entre el Esta-
do, la sociedad y la television alcanzoé su punto
mas alto. Es el éxito excepcional de este modelo el
que permite hablar de «sociedad» como un con-
junto verdaderamente holistico.

2.2.2.2. Los contenidos de servicio publico
y familiares

La televisién no surge, pues, al servicio de un mo-
delo de autoprogramacion personal, como habia
sido el caso de la industria editorial y tal como pa-
recia entreverse en los primeros servicios de audio
basados en el teléfono o en la actividad de los
radioaficionados, sino que se desarrolla,amparada
por la evolucion posterior de |a radio, sobre un mo-
delo holistico de sociedad, en un momento en el
que predomina la voluntad de hacer de ella un
concepto real e integrador. El contexto proteccio-
nista-nacionalista explica en buena medida la
emergenciay desarrollo del actual modelo de pro-
gramacion televisiva organizada y colectiva.

El concepto de servicio publico es el que legiti-
ma a la television y le permite obtener el mandato
de conseguir la vertebracion social. Supone una
visién ideologica del papel que la television debe
desempenar en una determinada «sociedad» para
garantizar su articulacion y cohesion. En los paises
democraticos, el servicio publico incluye la garan-

tia de pluralismo, la contribucion a la formacion de
la opinion publica y la defensa de los derechos
fundamentales de la ciudadania.

Es en Europa,y a partir de la especifica dinamica
politica de consenso institucional que tiene lugar
en la Gran Bretana de entreguerras, donde se for-
maliza con mas rigor el concepto de «servicio pu-
blico».El ntcleo de la doctrina es la idea de que los
contenidos audiovisuales no son mera mercancia,
sino que contribuyen a configurar la imago mundi,
la conformacién de modelos civicos. La «misién» o
«funcion» de servicio publico comporta una serie
de obligaciones especificas para favorecer o per-
mitir |a realizacion de los fines de interés general.
Se aplica al plano de la oferta (programacion) y al
de la gestion; es decir, se concreta en una serie de
contenidos, pero se ve afectado igualmente por las
condiciones en las que el operador desarrolla dicha
funcion: responsabilidades, dimensiones, recursos,
oportunidades, objetivos estratégicos, estructura
organizativa y de decision (Perales, 2003).

Alo largo de todo el siglo xix y principios de si-
glo xx habia quedado claro que la principal moti-
vacion del sistema mediatico era, en todas partes,
su uso para influenciar el proceso politico. El con-
cepto de servicio publico surgio6 de la decepcion
ante el impacto de |a prensa populary del miedo a
la potencia de los nuevos medios audiovisuales. La
idea de fondo era que la produccion y difusion de
los programas de radio y television constituyen un
bien nacional tan importante que debe ser garan-
tizado por el Estado y no someterse a la légica del
mercado. La radio y la television debian utilizarse
para «educar a las masas» politica y culturalmen-
te, con el objetivo final de que éstas pudiesen ad-
quirir la capacidad de «separarse» autdnomamen-
te de fuerzas politicas totalitarias y de constituirse
en una «sociedad libre».

Aunque s6lo la radiotelevision publica europea
fue explicitamente articulada para establecer un
control estatal nitido de los contenidos (algo que
no siempre estaban en condiciones de obtener la
radioy la television comerciales), no deben exage-
rarse las diferencias entre ambos modelos. En Es-
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tados Unidos, el documento Public Service Respon-
sability of Broadcast Licensees de 1946 intentd
incluso que los emisores ofreciesen a las audien-
cias los «contenidos que necesitaban», aunque no
fuesen los que demandasen. Los supuestos limites
técnico-econémicos a la libertad de expresion (no
todo el mundo puede «hablar») determinaron la
necesidad de regular o de establecer «doctrinas»
sobre el pluralismo dentro del sistema politico-
institucional. La Fairness Doctrine, que estuvo en
vigor desde 1949 hasta 1985, obligaba a las cade-
nas de television a presentar de manera equilibra-
dalos argumentos de todas las partes en los asun-
tos controvertidos (en contra de los principios
«sagrados» de la libertad de expresion y de la li-
bertad de empresa) (Barker, 2002). No ha existido
un medio mas regulado en Estados Unidos que la
television (Moore, Bensman y Van Dyke, 2006).
Hubo que esperar a la Telecommunications Act de
1996, para que se consagrase realmente un mode-
lo comercial mas o menos puro en Estados Unidos
(aunque persiste todavia hoy una importante nor-
mativa sobre contenidos, propiedad de extranjeros
y competencia) (Aufderheide, 1999).

Sinembargo, mas alla de las limitaciones legales,
la television se consolidé como la practica comuni-
cativa central de |a sociedad cuando consiguié ma-
terializar el triunfo de la ideologia doméstica que
promovia activamente la mayor parte de las aso-
ciaciones civicas y de los grupos religiosos y que, en
todas las naciones industrializadas, consigui6 arti-
cular un nuevo consenso moral.

Aunque la tendencia al consumo doméstico es
antigua,van a ser laradioy sobre todo |a television
los que van a encontrar en el hogary no en la calle
su espacio natural de penetracion. De alguna ma-
nera, la television, seglin fue encontrando en él su
publico, se convirtié en propagandista de este
nuevo modo de vida, lo que fortalecié aun mas su
legitimidad social (Spingel, 1992, Flichy,1993).

La television se inserta dentro de un contexto
cultural que Williams ha caracterizado de «privati-
zacion movil». Después de las guerras mundiales,
se consolida un estilo de vida enredado en todo un

conjunto material y simbodlico, definido por dos li-
neas aparentemente opuestas: la movilidad (el
automovil) y el hogar familiar autosuficiente (la
television) (Williams, 1974).

El triunfo de este modelo no fue evidente. La te-
levision fue durante alglin tiempo, en todas partes,
un espectaculo publicoy la gente tenia que salir de
sus casas a algun lugar publico para poder verla
(Bogart, 1971; Boddy, 1998; Yoshimi, 2005; Menor,
2006). Pero finalmente quedo claro que la televi-
sion se iba a convertir en un equipamiento univer-
sal de los hogares, en una sociedad en la que las
vinculaciones al espacio fisico inmediato se esta-
ban disolviendo a una gran velocidad. En Estados
Unidos,donde el proceso comenzé antes y fue mas
profundo, este cambio en las pautas de comporta-
miento de las poblaciones ha sido llamado «subur-
banizacion» y muchos estudiosos de los medios
piensan que es anterior a la television mismayala
primera crisis de la asistencia al cine (Bustch,
2000). En cualquier caso, la television surgié en un
momento histérico en el que el repliegue al ato-
mismo familiar de las poblaciones permitié simul-
taneamente una mayor homogeneizacion e inte-
gracion nacional sobre bases no fisicas sino
electronicas. En todas partes, un nuevo nacionalis-
mo privatista encomienda explicita o implicita-
mente a |a televisién una funcion de regulador co-
lectivo (Menor, 2002).

La television, dentro del esquema de Williams,
cumple una funcién de mediacion entre lo exter-
no movil y lo interno (el hogar como punto de an-
claje). Por una parte, es una ventana al mundo, y
un extraordinario proveedor de movilidad cogniti-
va, que facilita nuevos desplazamientos simboli-
cos, movimientos temporales rapidos, ligeros, por
«micromundos mediaticos» (Thompson). Por otra
parte, es el lugar de sosiego, de control ilusorio que
mantiene la sensacion de privacidad del usuario.

La television instaura un nuevo equilibrio entre
aislamiento e integracion, entre uniformidad y va-
riedad, entre lo global y lo parroquial, que Silver-
stone (1996) también ha caracterizado metafori-
camente como suburbano. La capacidad de jugar
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ambiguamente entre el aislamiento y la conexion,
entre lo individual y lo colectivo, esa hibridacion da
valor a una metafora que quiere describir un nue-
vo espacio cultural que no es propiamente urbano
nirural. En realidad, nos encontramos con un nue-
vo lugar fisicamente deslocalizado.

Pero eso, la television no sélo esta en el hogar, sino
que siente la necesidad de representar al hogar fa-
miliar autosuficiente. De ahi la importancia que Wi-
lliams da a la comedia de situacion (sit-com) como el
género televisivo por excelencia, en el que la familia
blanca de clase media se autorrepresenta como un
mundo ideal y autosuficiente (Williams y Higgins,
2001). Asi, mientras que en el cine de Hollywood
dominaba la cultura de cortejo, que conducia al
amor puroy eterno, la television, por el contrario,
siguiendo |a estela del teatroy de la radio, sera mas
realista,y creara una tradicion nueva, la sit-com de
familia feliz, que sera el género mas importante
de toda la historia del medio en Estados Unidos.

2.2.2.3. Las grandes empresas televisivas

La escasez del espectro radioeléctrico y su caracter
de recurso estratégico hicieron de la television un
«monopolio natural». Sin embargo, hoy sabemos
que la escasez fue resultado de un juego politico
y que las posibilidades técnicas quedaron infrauti-
lizadas durante décadas. Los gobiernos se reserva-
ron una parte muy importante del espectro para
su propio uso y solo dejaron una parte muy peque-
fia para la radiotelevision (Rixon, 2006). Mas bien
se suponia que un numero reducido de canales
(inicialmente sélo uno en la mayor parte de los pai-
ses europeos) era la mejor via para encarnar a una
sociedad que se imaginaba como tal en un entre-
tenimiento masivo e interclasista compartido.

En el caso europeo resultaba evidente que una
Unica empresa publica debia hacerse cargo de la
gestion de ese niumero reducido de canales. Fue
mucho mas extrafa la manera en la que este pro-
ceso se desarrollo en los paises que optaron por
un modelo comercial, y especialmente en Estados
Unidos.

La clave fue la capacidad que tuvieron las grandes
empresas para establecer operaciones rentables en
complicidad con un aparato estatal comprometido
en actuaciones de naturaleza institucional. Esta-
dos Unidos habia ya experimentado con el telé-
grafo, el ferrocarril, la electricidad y la telefonia
que las corporaciones privadas en régimen de oli-
gopolios o de monopolios mas o menos «natura-
les» podian ponerse al servicio de proyectos de
construccion estatal. El escenario implicito que di-
bujaron fue el de unos pocos operadores razona-
blemente rentables a escala nacional, portadores
de un cierto sentido institucional, y un conjunto
menor pero significativo de operadores locales. En
la constitucion de un oligopolio televisivo especifi-
co desempend un papel muy importante la nor-
mativa sobre la propiedad cruzada. El mercado
norteamericano fue dividido en 200 mercados lo-
cales independientes y, con el tiempo, para cada
uno de ellos se fueron estableciendo limitaciones a
las posibilidades de poseer medios de comunica-
cion diferentes en una misma area. La decision mas
importante fue la tomada en 1952y que limitaba el
numero de canales de VHF que podian coexistir en
los mercados de tamafno medio. Cuando Du Mont
sali6 del negocio en 1955, el triunfo de la radio fue
total (Von Schilling, 2003). Las tres empresas radio-
fénicas nacionales se aduenaron de la television y
establecieron en Nueva York un centro audiovisual
nacional, con Chicago y Los Angeles como «puntas
de lanza» adicionales.

Todas estas empresas televisivas, tanto publicas
como privadas, funcionaban de acuerdo con prin-
cipios fordistas. No era algo diferente de lo que
ocurria en el conjunto de la economia. Bajo el sis-
tema de acumulacion fordista predominaba la
producciéon en masa de mercancias. En recintos
inmensos se llevaba a cabo una produccion estan-
darizada de unidades uniformes, planificada de
manera jerarquica, cientifica y poco flexible.

El periodo que va de la era del New Deal hasta
mediados de los sesenta fue de «acomodacion es-
tratégica» entre el mundo de los negocios y el
mundo laboral. Existia una especie de consenso so-
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cioempresarial, un pacto no escrito en funcion del
cual los trabajadores de las grandes empresas reci-
bian un trabajo seguro (indefinido) con un sueldo
aceptabley unas ciertas protecciones juridicas am-
paradas por los sindicatos, a cambio de lealtad a la
empresay paz social (Hirst y Thompson,1999).

El consumo de masas era el complemento nece-
sario de este inmenso complejo, sin el cual no era
posible garantizar los volimenes de produccién
requeridos. La planificacion estaba a cargo de las
grandes corporaciones, pero también del Estado,
ya que después de la Il Guerra Mundial la totali-
dad de los partidos politicos de todo signo acepta-
ban en Europa como algo natural que la energia'y
las comunicaciones debian estar nacionalizadas.
Se suponia ademas que los trabajadores debian
cobrar sueldos por encima de los marcados por el
mercado. Esto parecia obvio en el caso de las em-
presas estatales fuertemente sindicalizadas, toda
vez que los sindicatos y los partidos socialdemo-
cratas se integraron en las redes de poder en Euro-
pa después de la Il Guerra Mundial. Pero también
las empresas privadas (y de manera especialmen-
te tempranay visionaria Ford), entendieron que
era mejor que los trabajadores de esos inmensos
complejos estables, encargados en su mayor parte
de tareas rutinarias, estuviesen razonablemente
integrados y satisfechos. No todo el salario suple-
mentario se perdia, sino que ademas una parte se
recuperaba a través del consumo de los propios
trabajadores, toda vez que las economias estaban
bastante segmentadas nacionalmente y los em-
pleados tendian a consumir productos del propio
pais. La naturaleza oligopolistica de las relaciones
entre empresasy trabajadores dentro de un deter-
minado sectory pais evitaba una guerra de precios
que hubiese podido hacer sucumbir el sistema.
Las economias de escala proporcionaban los mar-
genes para los beneficios empresariales.

2.2.2.4. El principio de gratuidad

Pero lo que va a hacer extremadamente facil la
aceptacion popular de este marco vertical, fijoy

estandarizado de contenidos audiovisuales es su
naturaleza de «regalo» puesto a disposicion de la
sociedad por el sistema institucional.

En Gran Bretana nos encontramos con un mo-
delo fundamentalmente publico de financiacion
(basado en el canon) en el que queda excluida la
publicidad para la BBC. Pero incluso en este caso no
se establece la posibilidad de que el usuario compre
prototipos Unicos o reservados siguiendo un mode-
lo de autoprogramacion personal, sino que el pago
es obligatorioy da acceso a unflujo rigido de conte-
nidos decidido por el Estado. En la mayor parte de
los paises europeos se opta por modelos mixtos
basados fundamentalmente en la financiacion
publicay los ingresos por canon, con importantes
restricciones para la publicidad.

En cualquier caso, el contenido audiovisual gra-
tuito exigia que los operadores oligopolisticos
disfrutasen de unas fuentes estables de financia-
cion. De manera progresiva fueron triunfando en
todas partes (claramente en Europa desde que
cambia la regulacion televisiva a partir de la déca-
da de los ochenta) modelos cada vez mas comer-
ciales que iban a exigir un consenso entre el Esta-
do, los anunciantes y los emisores audiovisuales.
La publicidad fue decisiva.

El desarrollo inesperado de la publicidad cambio
de modo determinante el curso de la cultura co-
mercial de masas. La publicidad, siguiendo la vieja
metafora de Smythe (1957), se especializé en de-
tectar con facilidad la «cresta de la ola» de tenden-
cias y estructuras sociales profundas. Pero en nin-
gun medio moderno de masas consiguié como en
la television convertirse en la pieza casi exclusiva
de su viabilidad comercial.

La television no paso, como la radio, por ninguna
etapa de excitacion tecnoldgica popular previa
que la acercase a modelos interactivos o de auto-
programacion personal. Se puede decir que fue el
primer medio exclusivamente vertical-masivo pu-
blicitario-comercial de |a historia. Mientras que la
radio (e incluso la prensa) habian ido creciendo
apoyados en recursos no publicitarios e incluso, en
buena medida, amparados por una dinamica al-
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truista, la television se disend desde el primer mo-
mento como un medio masivo destinado a ser fi-
nanciado por la publicidad.

La gratuidad hacia que la Unica retribucion del
espectador al sistema televisivo (al margen del cos-
te del aparato receptor) fuese su tiempo (el acceso
ala mentey alas emociones de la audiencia). Pero
el tiempo del espectador venia garantizado a su
vez por el habito de consumo. De ahi que la obliga-
cion basica del sistema televisivo se convirtiese en
proporcionar un régimen de visionado que garan-
tizase un consumo estable.

La television presuponia tres actividades basi-
cas: la produccion de contenidos; la programacion
o empaquetado, y la difusion de la senal en una
zona de cobertura (Vogel, 2004). Esto implicaba la
existencia de dos mercados de contenidos audio-
visuales: el de adquisicion de inputs de progra-
mas y el de la distribucion de la mercancia (pro-
gramacion a los espectadores). Pero un Unico
mercado de fondo, el de la produccion y venta de
espectadores a anunciantes de productos de con-
sumo.

Dado que los costes de las operaciones de cade-
nay difusion de senal eran relativamente fijos,
la lucha por la audiencia se transformé en el eje
de la programacion televisiva. Los sistemas de ob-
tencién y de distribucién de informacion fiables y
regulares de las cifras de audiencia se convirtieron
en determinantes. A tal fin se aceptaron las herra-
mientas de investigacion de audiencias y el GRP
como moneda del engranaje clasico de la TV, que
objetivaba y automatizaba todos los protocolos y
rutinas de relacion y negociacion del conjunto del
sistema econémico de la television (productoras,
cadenas, anunciantes, etc.).

La lucha por la audiencia sera, por lo tanto, el
elemento rector del funcionamiento de la televi-
sion comercial. Pero no todas las audiencias van a
seriguales. En general, las audiencias urbanas de
clase mediayaltay edades intermedias seran mas
perseguidas que los publicos mayores, rurales y de
clase baja. Los sistemas publicos menos depen-
dientes de la publicidad se resistieron durante

algun tiempo a una utilizacion implacable y rigi-
da de estos sistemas de medicion como estanda-
res de regulacion de los contenidos puestos verti-
calmente a disposicion del publico. Pero, poco a
poco,empujados por su necesidad de calibrar bien
la reaccion de los publicos y en muchos casos por la
propia presion de su propio sistema de financia-
ciéon comercial, se fueron aceptando. Con ello se
vislumbra un cambio: poco a poco va a resultar
mas dificil «interpretar» el sentir popular en el
sentido de la «misién» encomendada al servicio
publico. La television de oferta se va a ir plegando
progresivamente a la demanda. Lo que no estaba
previsto es que esta demanda no sélo podia no
responder a los requerimientos institucionales,
sino que iba a iniciar una dinamica de insatisfac-
cion y de fragmentacion que desmentia la vision
unitaria de la sociedad a cuyo servicio el sistema
televisivo se habia constituido.

2.2.2.5. Las audiencias masivas
universales: el principio de inclusion

La televisién nacional es la koiné o espacio de lo
comun.Seinserta en el proceso de nacionalizacién
efectiva de las practicas sociales que se produce
tras la Il Guerra Mundial. La television construye el
acontecer y el entretenimiento compartido de la
nacion (Menor, 2002). Las masas son apaciguadas,
pero también incluidas.

Se puede decir que, por encima de cualquier
otra consideracion econémica, ha existido en to-
das partes una extremada voluntad politica por
hacer de la television un medio nacional al alcan-
ce de todos. La gratuidad es una parte esencial de
este modelo de acceso universal. Pero también la
cobertura: |a television debia llegar a todos.

La television es un medio técnicamente local. Al
igual que sucede con la radio, la transmisién de la
sefial tiene un alcance limitado. En Estados Uni-
dos, el modelo de network (también copiado de la
radio) empez6 cuando la NBC unié su estacion de
Nueva York con otras «asociadas» de la costa este.
Habia un fundamento econémico para esta ex-
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tension de las operaciones. Se intentaba generar
economias de escala para mejorar la calidad de
produccion y rentabilizar el esfuerzo con los bene-
ficios comerciales derivados de una mayor capaci-
dad para «vender» espectadores. Pero estas «ven-
tajas» tienen sus limites, y en los mismos Estados
Unidos y en otros muchos paises podemos hoy
comprobar la extraordinaria rentabilidad de los
operadores que transmiten su sefal sélo para nu-
cleos urbanos de razonable poder adquisitivo.

Cualquier posible desarrollo basado en cobertu-
ras rentables fue duramente corregido por politicas
publicas activas. El caso mas claro es el de |as politi-
cas gubernamentales de provision de infraestruc-
turas tecnoldgicas que tan importantes han sido
en el desarrollo historico de la television. Alcanzar a
toda la poblacion de un pais mediante un sistema
de cobertura nacional permitia a la television cum-
plir una funcién identitaria, igualitaria y de servicio
superior a la de construir una comunidad de espec-
tadores rentable en torno a un transmisor. En todas
partes se «decidié» que la television tenia que ser
fundamentalmente nacional (Menor, 2005).

Pero el principio de inclusién iba mas alld de la
cuestion del acceso. Implicaba una politica activa
de igualdad para evitar que espectadores privile-
giados aspirasen a una oferta diferente, por dispo-
ner de mejores infraestructuras o de medios eco-
nomicos para el acceso hipotético a la adquisicion
de prototipos unicos y diferenciados. Las audien-
cias televisivas eran universalmente interclasistas
y homogéneas.

2.2.2.6. Los limites nacionales: fracaso
de la television como negocio global

La segmentacion de la television en mercados na-
cionales separados era el presupuesto implicito de
ese orden mundial basado en pueblos nitidamen-
te diferenciados y soberanos, sociedades auto-
constituidas y autolegitimadas. Rompia con la di-
namica globalizadora de las propias industrias
culturales, especialmente de las mas tecnologiza-
dasy en concreto del cine.

La determinacion del espacio de transmision es
critica. La nacionalizacion depende de una correc-
ta delimitacion de ese espacio y de su control ab-
soluto. Pero no era facil conseguir esa especie de
autarquia comunicativa, no sélo por las rivalidades
entre naciones vecinas o las tensiones ideologicas
de la Guerra Fria, aspectos que corresponden al or-
den institucional, sino también por la propia légi-
ca comercial, que, aun contenida por los requeri-
mientos politico-institucionales que construyeron
alatotalidad de los sistemas televisivos, no dejaba
de operar siguiendo una logica expansionista, es-
pecialmente desde Estados Unidos.

La dinamica oligopolistico-nacional de las cor-
poraciones era intrinsecamente ambigua. Las em-
presas, aun sostenidas por sus propios complejos
industriales-nacionales, tenian también una enor-
me necesidad de exportar sus productos para re-
cuperar sus grandisimas inversiones en investiga-
cion y desarrollo.

La television comercial estadounidense tuvo un
éxito tal que enseguida penso en operar a nivel
mundial siguiendo el modelo de la industria cine-
matografica. Ya en los anos cincuenta, cuando la
television nacional comercial estaba sélidamente
establecida en Estados Unidos, muchos sonaban
con una televisién global que podria crearse, por
ejemplo, «a través de conexiones via cables transo-
ceanicos». En 1954 el Congreso llego a establecer
una International Telecommunication Comision,
con el objeto de estudiar esta posibilidad. Incluso a
finales de los afios cuarenta, cuando no existia ape-
nas television en el mundo fuera de Estados Unidos
y Gran Bretana, se penso seriamente en el estable-
cimiento de una television planetaria. Se empezo a
trabajar muy estrictamente en las microondas, de
las que hablaron senadores y directivos, y que fue-
ron estudiadas por la RCA Internacional (Segrave,
1998). La television comercial sudamericana fue la
que primero sufri6 el embate de los grupos empre-
sariales norteamericanos (Sinclair,1999).

Sin embargo, frente a las pretensiones de estas
companias, en casi todas partes, los gobiernos es-
tablecieron un control riguroso sobre la radiotele-
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vision dentro de sus fronteras. Incluso alli donde
se habia impuesto el modelo comercial, las l6gicas
nacionalizantes eran poderosas y los empresarios
locales jugaron esa baza con enorme habilidad,
como, por otra parte, habian hecho anteriormente
los propios grupos estadounidenses. Las corpora-
ciones televisivas de Estados Unidos no pudieron
repetir el éxito mundial que Hollywood habia con-
seguido desde décadas antes.

Dentro del contexto de predominio generaliza-
do de politicas de construccion nacional, protec-
cionismo econdémico y sustitucion de importacio-
nes, el sistema de comunicaciéon de masas debia
mover a las naciones periféricas y semiperiféricas
a alcanzar el estatus de paises industrializados y
modernos (Miller, T. y Yudice, 2004; McPhail,
2006). La television se configuré como el instru-
mento fundamental para articular la sociedad
especialmente en paises muy fragmentados por
estratos sociales y raciales. La lucha contra el
imperialismo cultural norteamericano sirvié ade-
mas para dar un tono al mismo tiempo identi-
tario e internacionalista a estos procesos de
construccién nacional.

Es importante distinguir entre propiedad de la
televisién y control estatal. Las fuertes regulacio-
nes estatales han hecho que en casi todas partes,
mas alla de |a existencia de cadenas de titularidad
privada, las logicas estatalizantes hayan sido do-
minantes. La retérica del Nuevo Orden de la Infor-
macion se uso6 para poner en marcha politicas de
comunicacion nacional. En todas partes se impuso
laidea de que la television era un servicio nacional
que debia ser protegido de la influencia y compe-
tencia extranjeras (Sinclair, 2005).

Otra cuestion diferente es la de los intercambios
comerciales de producto televisivo. La television
consume mucho producto. El sistema de flujo con-
tinuo es extremadamente exigente. Todos los pai-
ses tuvieron que construirse un sistema audiovisual
propio de la noche a la manana. En estas condicio-
nes, resultaba econdmicamente irresistible el recur-
so a los contenidos (relativamente baratos en el
mercado internacional y ampliamente testados por

afos de experiencia televisiva) de cualquiera de las
tres networks norteamericanas.

Aun asi, el «<One way street» (Nordenstreng y Va-
ris) admite varias lecturas. La mas clara es la de la
escasa presencia de material televisivo foraneo en
Estados Unidos (el célebre 1 por ciento que estimo
la Unesco en los anos setenta, Varis, 1973, 1974,
1985). A la inversa, los norteamericanos parecian
tener una inmensa capacidad de invadir todos los
mercados foraneos, muy por encima de cualquier
otro competidor.

Pero la asimetria de los mercados ponia de relie-
ve también algo sorprendente: la importancia del
producto nacional en la television de todo el mun-
do.La conceptualizacion mas conocida esta recogi-
daen la célebre expresion de Straubhaar «proximi-
dad cultural».Sinclair se ha referido recientemente
a la «profecia» formulada por Ithiel de Sola Pool en
1977 en ese sentido (Sinclair, 2005). Pero, en reali-
dad, una lectura de los datos disponibles sobre los
primeros anos de la television ya permite advertir
que la légica doméstica fue muy poderosa casi
desde el principio, algo que no se percibia por el
ruido que hacia el paradigma dominante del impe-
rialismo cultural. En 1973 sélo un tercio del total de
la programacion analizada por la Unesco era de
procedencia extranjera. El estudio posterior de Va-
ris no mostré grandes cambios una década des-
pués. Como ya advirtié Peter Larsen, en un estudio
subsiguiente realizado también para la Unesco
(Larsen,1990), la television de contenidos domésti-
cos triunf6, en general, en todas partes. Son nume-
rosas las investigaciones que han constatado la
relativa estabilidad del sistema de relaciones co-
merciales televisivas internacional y un predomi-
nio claro de los sistemas televisivos nacionales, es-
pecialmente en los paises mas poblados (Tunstall,
2008).

En resumen, la television ayuda a estructurar la
sociedad. Naturalmente esta tarea no se inicio ex
novo.Sin ignorar el debate entre primordialistas y
modernistas (Smith,1999,2000), las investigacio-
nes de Anderson (1993) y de Greenfeld (2003) fue-
ron pioneras a la hora de identificar sociedades
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que los medios de comunicacion escritos ayuda-
ron a configurar. La tesis clasica de Martin Barbero
es que, antes de la television, la radio en todos los
paisesy el cine en algunos de ellos (México, Brasil,
Argentina) «<mediaron» las viejas y desarticuladas
culturas rurales con la nueva cultura urbana de la
sociedad de masas (Martin Barbero, 1993, Martin
Barberoy Ochoa, 2005). Pero la television va a cul-
minar este proceso cuando el Estado-nacién con-
figure un publico nacional masivo a través de la
inversién publica en una infraestructura de co-
municacionesy en un sistema de distribucion que
proveen igualdad de acceso. El objetivo politico de
laigualdad (con todo lo que implica en términos
de inclusion simbalica de la poblacion) va a pre-
dominar sobre la tendencia de los mercados hacia
la segmentacion.

Los cultural studies han proporcionado eviden-
cias empiricas acerca de como ha funcionado esa
articulacion entre sociedad y television. Paddy
Scannell (1989) ha mostrado el papel de la radiodi-
fusion nacional como agente central de la nacio-
nalizacion de la cultura. Cred nuevos espacios a
través de la movilizacion cotidiana y masiva de un
calendario comuny de la constitucién de recursos
culturales compartidos por millones. Junto con
Cardiff, en un articulo titulado de manera inequi-
voca «Broadcastig and nacional unity» (1987), ha
mostrado el papel de la BBC en la articulacion de
las esferas publica y privada, en la conexion entre
la familia y la nacién. Segtin Yoshimi (2005), la te-
levision ha sido el mas importante aparato ideolo-
gico para la creacion de una nueva forma de nacio-
nalismo en el Japon posbélico. Y los Estudios
Culturales latinoamericanos, siguiendo el trabajo
pionero de Martin Barbero, han seguido la manera
en la que la television culmind la tarea de soldar
un archipiélago de «miles de comunidades aisla-
das, dispersas, casi incomunicadas entre siy muy
débilmente vinculadas a la nacién» (Martin Barbe-
ro, 2002). Incluso en los nuevos nacionalismos,
como el flamenco o el vasco, la television ocupa un
papel central como constructora de la identidad
nacional al servicio de un proyecto de moderniza-

cion. La television, dice Van den Bulck (2001), crea
un sentimiento de «nosotros», de ser una familia,
de participar en la vida diaria de una comunidad, de
unir a todos en una misma agenda cultural.

La television parecié conseguir ese objetivo de
que lainmensa mayoria acabase consumiendo los
mismos productos con independencia del grupo
social al que perteneciese o de la localidad en la
que residiese; de acabar con la estratificacion en
subculturas de clase, género o lugar, y formar, por
fin, una verdadera cultura nacional comun (Curran,
2005). Ser, por encima de todo, una «sociedad».

2.2.3. La ruptura del vinculo social
y la decadencia de la television

Deciamos antes que la television se organizo en
términos politicos, de servicio publico, oligopolisti-
cos, sin coste para el usuario, con garantia de servi-
cio universal y segmentada por Estados-nacion. En
torno a un soporte (la television del salén del ho-
gar) se han estado organizando durante genera-
ciones unas practicas culturales y unos modelos
de negocio o de gestion de recursos audiovisuales
que parecian muy sélidos. Una enorme gama de
productos gratuitos iguales estaba disponible
para todos los miembros de un determinado Esta-
do-nacién, en forma de flujo obligatorio.

Hoy este modelo esta en cuestion. La crisis del
contexto proteccionista-politico de la television y
el desarrollo de los primeros modelos televisivos
de autoprogramacion personal (a partir de la nue-
va independencia que cobran los contenidos en
tanto que prototipos Unicos) han quebrado el po-
der emisor. La l6gica econdmica y de provision de
servicios asociada a un flujo nacional rigido ha
empezado a disolverse desde el fin de |a gratuidad
y del visionado en comin hasta la fragmentacion
extrema de las audiencias y la multiplicacion de
dispositivos y de redes de comunicacion que se ex-
panden como consecuencia de la llamada conver-
gencia digital. Esta progresiva disolucion de la
emision hacia nueva television segmentada esta,
ademas, relacionada con el desarrollo de las redes
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telematicas y los servicios interactivos (Alvarez-
Monzoncillo,1997). Las nuevas posibilidades de
interaccion hacen que reemerja entre la nueva ge-
neracion postelevisiva (Gubern, 2009) el broadcast
yourself de los viejos radioaficionados.

Pero la clara crisis de la cadena como gran cen-
tro vertical articulador del flujo obligatorio (Le Di-
bergery Coste-Cerdan,1990), no es sélo el resulta-
do de un cambio tecnolégico: en buena medida
refleja que la sociedad ha cambiado y, como con-
secuencia, las funciones de la television también.

Los mundos sélidos y las significaciones com-
partidas construidas oficialmente y mantenidas
en los medios, y sobre todo desde la television, han
entrado en crisis desde que la espiral de expectati-
vas crecientes y la profundizacion de los discursos
modernos que guardan relacion con el principio
de la autonomia individual no han sido ya tan fa-
cilmente combinables con los nuevos consensos
del bienestar. Desde la crisis econédmica de 1974-
1975, que significo para la mayoria de los paises
occidentales una reduccion de su PIB real, se han
producido movimientos de globalizacion de la
economia, nacimiento de mercados de trabajo
duales, procesos de desregulacion, grietas genera-
cionales en multiplicidad de las opciones de los
estilos de vida, movimientos todos ellos que, aun-
que aplazados en alguna de sus consecuencias,
han venido planeando desde hace décadas como
amenazas reales sobre los significados comparti-
dos. Un mundo manejable con sus fronteras, sus
convencionesy sus certezas entro en crisis hace ya
algunas décadas.

Venimos asistiendo a la descomposicion progre-
siva de las sociedades como sistemas integrados y
portadores de un sentido general. Hoy la primacia
simbdlica la obtiene el llamado «sujeto libre». La
sociedad y su integracion dejan de ser un fin en si
mismos, como lo habian sido para las generacio-
nes anteriores, y se convierten a lo sumo en un
medio para conseguir un minimo de orden publi-
co y unos recursos para que el individuo tenga un
mejor acceso a las opciones multiples del mercado
global. Podemos decir que el sistema y los actores se

separan. O dicho de otro modo, «asistimos a una
transferencia de valores de la sociedad al indivi-
duo» (Touraine, 2005). Este es el mundo que hace
quebrar el poder emisor de la television.

2.2.3.1. La crisis general de las instituciones

Durante generaciones (y claramente después de
la Il Guerra Mundial), el Estado nacional funcioné
como el marco general de identificacién colectiva.
La sociedad estaba vinculada entre si a través de la
accion del Estado y del control de los medios de
comunicacion. Esto implicaba unos minimos de-
positos de confianza en unos centros simbolicos
fundamentalmente politicos.

Desde hace algunas décadas esta articulacion
esta en una crisis profunda. La confianza deposi-
tada en las principales instituciones de la socie-
dad norteamericana cayo estrepitosamente en-
tre las décadas de los sesenta y los noventa. En
1964, a pesar de la Guerra de Vietnam, lainmensa
mayoria se oponia a proposiciones tales como «a
las personas que dirigen el pais no les importa en
realidad lo que le ocurre a usted»; en 1997 sélo
rechazaba esta vision tan negativa una cuarta
parte (Nye, 1997). Al menos desde 1973, se consul-
ta periodicamente a los estadounidenses si los
dirigentes de determinadas instituciones les ins-
piran «mucha», «alguna» o «apenas» confianza.
Salvo dos instituciones no electas (el Tribunal Su-
premo y el Ejército), el deterioro de la confianza
ha sido muy notable. La desconfianza hacia las
instituciones es profunda y abarca todos los cam-
pos, incluidos ambitos tan «sagrados» como el
dela ciencia. Pero en ningln lugar se manifiesta de
un modo tan radical como en la politica (Hun-
tington, 2004).

La sospecha se generaliza. Se empieza a dudar
de «los que saben», es decir, de los politicos, de los
ejecutivos y de los académicos (Beck y Beck, 2003).
Quiza por un efecto inesperado y paradoéjico
de la «extension del saber» promovida activa-
mente por los gobiernos de vocacion inclusiva,
unas nuevas masas que se autoproclaman exper-
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tas desconfian de la pedagogia vertical y de las
instituciones, y se proclaman profundamente
descreidas.

Lo que paraJean Mouchon es el «ascenso del pu-
blico» (1999), 0 para Eco es la neotelevision (1986),
son partes de un mismo fenémeno de autoexalta-
cién expresiva y participativa de unas audiencias
que proclaman su madurezy su desconfianza de lo
oficial. El tersites de Bourdieu (1999) equivale a una
filosofia del retraimiento y resignacién, que cree
percibir en todo un entorno amenazador e incom-
prensible, contra el que se reacciona con suspicacia,
como si toda toma de posicion obedeciere a intere-
ses.En términos convencionales, esto equivaldria a
lo que Murdock ha caracterizado como el ethos del
populismo radical por su arraigada desconfianza
hacia lo oficial en todas sus formas (1995).

La television no ha sido ajena a este proceso ge-
neral de deslegitimacion. Al contrario, en Estados
Unidos, los directivos televisivos han venido desta-
cando por sus claros indices de desconfianza ne-
gativos (Huntington, 2004).

Sin embargo, la television (incluida la television
comercial norteamericana) habia despertado ini-
cialmente una enorme expectativa social y moral.
Los informativos fueron en su momento sélidos
portadores de un modelo duro y civico basado en
la independencia, el rigor y la seriedad.

Pero fue el dilema insoluble en el que se encon-
traba la informacion politica la clave para un cam-
bio definitivo en el sistema de relaciones existente
entre la sociedad y la television. La politica popular,
con su espectaculo y su emocionalidad, que habia
encontrado su cauce de expresion en la llamada
prensa amarilla, habia cedido su lugar a la politica
informada, independiente y aséptica (Schudson,
1978). Los modelos audiovisuales se basaron en
este prototipo de informacion distanciaday rigu-
rosa.

La television publica europea de la posguerra
aspiraba a integrar a la ciudadania en los espacios
ritualizados controlados por los politicos. Los gran-
des ceremoniales sagrados (las coronaciones y
desfiles, pero también en ocasiones los éxitos de-

portivos) mostraban a la nacién unida organizada
por su clase politica. En el sector audiovisual, el
impulso de las autoridades se produjo siguiendo
el dictado del estandar periodistico de responsabi-
lidad social. El paradigma de la informacién como
un bien publico de acceso igualitario, regido por
los principios de veracidad y pluralidad, rechazaba
de lleno el amarillismo. La informacién poseia el
estatus de un derecho al alcance de toda la ciuda-
dania mas que el de otra mercancia (Watson y Hill,
2003; Baum, 2003).

La aparicion de formatos hibridos, entre la infor-
maciony el entretenimiento,y un nuevo infortain-
ment televisivo que cubria desde los talk-shows,
pasando por los magazines, hasta las Ilamadas
«noticias blandas» fueron intentos de responder
alinterés de las audiencias (y a una mayor presion
por la reduccion de costes y la rentabilidad en el
caso de las emisoras comerciales) (Dovey, 2000).
También fueron intentos de desmarcarse de unos
centros institucionales deslegitimados. Sin em-
bargo, llevaron a la television a un callejon sin sali-
da. El paradigma de la programacion informativa
descansaba en ultima instancia en la creencia
ilustrada sobre la importancia del discurso racio-
nal acerca de los asuntos publicos. Al separarse de
este paradigma, la television misma perdi6 su ca-
pacidad de articulacion en torno a uno de los sim-
bolos centrales del sistema. La television no podia
desprenderse facilmente de su encuadramiento
con los centros simbolicos en crisis.

La tendencia hacia la espectacularizacion, la
despolitizacion y la simplificacion de los informa-
tivos de television, en términos tanto de cantidad
de informacion como de duracion, parece impara-
ble (Menor y Pérez-Amat, 2009). En el pais nor-
teamericano, durante las décadas de los setenta y
los ochenta, la cobertura de politicas publicas y ex-
teriores decreci6 en porcentajes de tiempo algo
mas de un tercio, mientras que las historias de in-
terés humano aumentaron en casi la mitad (Ent-
man, 1989). Los conceptos de «interés publico»,
«bien publico» o «responsabilidad social» pasaron
a estar condicionados por los requerimientos de
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las «fuerzas del mercado». Con ello la television
iniciaba un camino mas modesto: recoger las insa-
tisfacciones populares o mostrar, con distancia, el
«juego» de los actores politicos, sin proponerse a si
misma como el gran centro articulador de un sis-
tema institucional cada vez mas deslegitimado.
Y asi contribuyd, de manera indirecta, a la «espiral
del cinismo» (Capella y Jamieson, 1997; Bennett,
2003; Berganza, 2008).

2.2.3.2. La crisis del servicio publico
y de los valores familiares

La crisis de la capacidad articuladora de la informa-
cion es solo la parte mas visible del deterioro gene-
ral de la propia nocion de servicio publico. La regu-
lacion de los medios ha sido tradicionalmente una
tarea de los gobiernos, porque el servicio publico
imbuia de un sentido de «mision» al sistema de re-
laciones existente entre la sociedad y la television.
Pero el desgaste de este supuesto entramado de
obligaciones ha sido notable en estas ultimas dé-
cadas. En Estados Unidos esta decadencia ha cul-
minado en la Telecommunication Act de 1996, que
ha liberalizado la politica audiovisual. Apenas so-
breviven en Estados Unidos medidas de servicio
publico de tipo positivo, aunque permanecen las
de caracter negativo, en especial en lo relativo a la
proteccién a la infancia (Aufderheide, 1999).

También en Europa, aunque de una manera
mas tardia, ha entrado en crisis la funcion del
servicio publico, que habia sido todavia mucho
mas central en su sistema televisivo. La irrupcion
de las televisiones comerciales desde la década de
1980 es claramente un punto de inflexion (Tracey,
1998). Desde entonces se ha incrementado el nu-
mero y la proporcion de los operadores comercia-
les, pero, sobre todo, se ha resentido la funcién de
vigilancia. En casi todas partes ha tenido lugar
una reduccion del control y de la capacidad regu-
latoria de las autoridades nacionales, como efecto
de la doble tendencia hacia la comercializacion
cada vez mas agresiva y la europeizacion (Popis,
2008).

Pero ademas se ha perdido la nocion de un en-
tretenimiento cohesionador y centrado en la di-
mension doméstica de |a television. Esto tiene que
ver con la crisis de un concepto unitario de la so-
ciedad y de la familia como instancias imaginarias
centrales que irradiaban valores a sus miembros.
En su lugar prospera un nuevo individualismo, que
se remite a un «sujeto atomizado en un mundo de
relaciones posibles que pueden iniciarse y con-
cluirse a voluntad» (Friedman, 2001).

Los anos sesenta no fueron los del comienzo de
la segmentacién a gran escala, ni la era de la ado-
lescencia. Esta ya existia: mas bien se puede decir
que entré en crisis o que, al menos, fue repensada
en términos diferentes a como habia sido concebi-
da con anterioridad, dentro del marco de un espa-
cio doméstico unificado. El mercado de adolescen-
tes ya era muy importante y estaba bastante
universalizado, pero cambi6 radicalmente su sig-
nificacion. Fue, mas bien, el fin del mito del espacio
homogéneo construido en torno a la familia, fruto
en parte del proceso de privatizacion de las rela-
ciones sociales, pero también de la inseguridad y
el miedo del periodo de entreguerras y de los anos
posteriores a la Il Guerra Mundial.

Fueron los jévenes, situados en los intersticios
del sistema social (y no los trabajadores, plena-
mente instalados entre el sistema fordista y el Es-
tado del bienestar), los que hicieron saltar el mito
por los aires. Primero lo hicieron a través de sus
practicas culturales, después politizandolas y con-
virtiéndolas en simbolos de una propuesta de
transformacion total de la vida.

No conviene exagerar la importancia politica de
esta revuelta juvenil. Aunque los jovenes procla-
maron su autonomia politica y obtuvieron el dere-
cho a ejercerla a través de la rebaja de la edad del
voto, en realidad se expresaron fundamentalmen-
te a través de las practicas culturales y desde ellas
puede observarse el alcance (y también los limi-
tes) de los modos de vida alternativos que desa-
rrollaron. Los cambios mas fuertes se produjeron
en el terreno de las relaciones entre los sexos y en
la democratizacion de las relaciones familiares.
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A pesar de las transformaciones puestas en
marcha en estas fechas, el espacio doméstico se
mantuvo, si bien se fueron extendiendo las formas
de funcionamiento liberales e igualitarias en el
seno del grupo familiar. Flichy no exagera cuando
senala que el hogar moderno se habia empezado
a convertir ya en un espacio de yuxtaposicion de
practicas individuales (Flichy, 1993). Se inicié en
esa época, con el transistor y la habitacién indivi-
dual con el tocadiscos, el cambio hacia un modelo
de comunicacion individualizado y n6mada, un
proceso imparable que se ira jalonando de nuevos
dispositivos, desde el walkman, a |a television per-
sonal, el teléfono movil y el MP3. El modelo de con-
sumo familiar homogéneo entré en una crisis que,
con el tiempo, no ha parado de profundizarse.

La television es un caso sorprendente. Nacio
como medio familiar, sustituyendo a la radio en
los anos cincuenta. Cuando la individualizacion
avanzoé con la radioy el disco, la television se man-
tuvo fiel a sus origenes familiares. Se hicieron mu-
chos pronosticos sobre |a television personal, pero
todos fracasaron. La posesion de segundos televi-
sores avanzd muy lentamente en los afios sesenta,
setenta y ochenta,y alin mas bajas eran todavia
las cifras de visionado (Flichy,1993).

Pero el ideal de la autonomia individual, que
para Wagner es una de las rupturas discursivas de
la modernidad misma, eché semillas muy profun-
das. La modernidad, que naci6 con la reivindica-
cion del poder personal por parte del sujeto, em-
pezaba a «cumplir su promesa» (Beck y Beck,
2003). Lo que habia sido un patrimonio de unos
pocos —llevar su propia vida— se universalizaba. Es
decir, se estaba democratizando la promesa de in-
dividualizacion.

La nueva fuerza de las significaciones de la auto-
nomia individual se traduce en la literatura socio-
l6gica en la identificacion de |a reflexividad como
una de las claves de la fase cultural de radicaliza-
cion de la modernidad (lo que algunos denominan
posmodernidad) (Giddens, 1995). Llevando a la
vida personal los imperativos modernos de la au-
tonomia y del control, el yo reflexivo de una socie-

dad individualista que aprende de sus fracasos ha
de concebirse a si mismo como centro de accion,
como «oficina de planificacion en relacion con su
propia vida», segun la magnifica metafora de Beck
(1998). La identidad ha dejado de ser un datoy ha
pasado a ser una tarea (Beck y Beck, 2003:42). He-
mos ido abandonando poco a poco las ataduras de
una sociedad de vinculos preordenados (el mas
importante de los cuales era la familia que, salvo
casos excepcionales, permanecia unida sin disol-
verse), para adentrarnos en un potente y flexible
individualismo basado en el principio de «hasta
nuevo aviso» (Bauman, 1998). Nuestro tiempo es
el de las biografias de ajuste, de riesgo, averiadas,
en suma, una «cultura de la propia vida» (Beck y
Beck, 2003): «el placer de vivir una vida propia in-
seguray de coordinarla con las vidas distintivas de
otras personas».

Esta transformacion cultural se empieza a ob-
servar en las encuestas que Inglehart (1999) y el
World Values Survey (Inglehart y Weltel,2005) rea-
lizan por todo el mundo: los jovenes posmateria-
listas de alto nivel educativo simbolizan un cam-
bio que se expresa en el fin de las biografias
definitivas, el menor peso otorgado a la estabili-
dad laboral y emocional, la pluralidad de estilos de
vida, la revolucion sexual, la liberacion de la mujer
y la reivindicacion de libertad personal. El ajuste
personal es ahora mucho mas dificil. El aumento
de las relaciones amorosas provisionales, el cre-
ciente numero de hogares unipersonales, las ele-
vadas tasas de divorcio y los multiples estilos de
vida premaritales, no maritales, extramaritales y
posmaritales, no encajan con el panorama mono-
corde de la television familiar de las sit-com de la
posguerra.

Curiosamente las sit-coms de familias felices si-
guieron en las décadas siguientes (por ejemplo,
los padres de la generacion hippie de Family ties,
que estuvieron en la NBC durante la década de los
ochenta hasta 1989), e incluso surgieron dramas
de familia feliz como Little House on the Prairie
(NBC,1974-1983). En pleno siglo xxi, Everybody Lo-
ves Raymond, de la CBS, mostraba todavia, a pesar
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del tono grueso de sus bromas e insultos, a una
familia feliz.

Pero el cambio cultural es ya visible en Married...
with Children emitida por la Fox entre 1987y 1997,
que ridiculizaba a todos los miembros de la fami-
lia y especialmente al padre, el vendedor de zapa-
tos Al Bundy (Block,1990). Ese mismo afio se inicid,
dentro de The Tracey Ullman Show, una tira de me-
nos de dos minutos, protagonizada por la familia
Simpson, cuyos personajes centrales eran un pa-
dre y un hijo anémicos, que poco después se con-
vertiria en una serie de gran éxito.

Pero el menor peso de la familia se vio clara-
mente cuando en el lugar del hogar, las sit-coms
desde los anos ochenta se empezaron a construir
con micromundos de amigos y companeros de
trabajo. The Golden Girls (NBC 1985-1992) |a prota-
gonizaron cuatro mujeres mayores que se com-
portaban como adolescentes, con un concepto
implicito: la construccion y reconstruccion de la
vida es un proceso inacabable (lo contrario ala idea
del amor definitivo o a la familia cerrada y definiti-
vamente feliz) (Moore, Bensman y Van Dyke, 2006).
Luego llegaria Friends (NBC,1994-2004), protago-
nizada por un grupo de amigos neoyorquinos en
la veintena, que marcaria ya un camino sin retor-
no. La television se abrio al debate social. Ya The
Golden Girls discutian sobre temas sociales como
la homosexualidad, la inseminacion artificial o el
matrimonio interracial. En ese momento, Murphy
Brown, la protagonista de una serie de resultado
discreto, decidio, a pesar de estar soltera, tener un
hijo,lo que le vali6é duras criticas por parte del vice-
presidente Dan Quayle en la campana electoral de
1992y una subida espectacular de sus ratings. Sin
embargo, el anuncio de que era bisexual no fue
tan bien recibido por las audiencias de Ellen. Aun
asi, fue el origen de una relativa normalizacion de
la homosexualidad dentro de la television norte-
americana.

Pero el cambio mas importante de la television
norteamericana fue la reconfiguracién de su mapa
genérico con la aparicion de los dramedias o los
quality dramas, que han dado origen a lo que mu-
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chos han denominado Television Second Golden
Age, que se iniciaria en Hill Street Blues. Siguiendo a
Thompson, podemos decir que una de las claves de
esta revolucion en la forma de hacer television fue
la determinacion de las cadenas, presionadas por la
proliferacion de ofertas alternativas a través del ca-
ble (especialmente en ese momento HBO), de bus-
car decididamente las audiencias de los sectores
profesionales urbanos, el grupo mas buscado por
los anunciantes, incluso a costa de las cifras abso-
lutas de audiencia (Thompson, 1996). Dado que el
cable no estaba sometido a las mismas restriccio-
nes legales de las cadenas en abierto y dado que
no tenia la misma presion para intentar llegar a to-
dos los publicos, se habia convertido en un vehiculo
cada vez mas poderoso de las nuevas sensibilida-
des culturales.

La reaccion de algunas cadenas y productores de
atreverse a introducir cambios radicales en la con-
cepcion tradicional de la television norteamericana
se explicaba por esta sensacion de lento deterioro.
Los aciertos del cable indicaban, por otra parte, una
clara mayor disposicion del publico hacia el sexo y
la violencia, pero también hacia una mayor riqueza
delas situaciones. En la nueva television, la busque-
da individual de la felicidad y la lucha contra la
muerte y el caos sustituyeron a la familia. La irrup-
cion de los realities de convivencia abierta entre ex-
trafios ha culminado esta evolucion hacia la impor-
tancia creciente de una vida personal sin centros y
plagada de tacticas.

Pero con ello, la television se resignaba a no re-
presentar a la totalidad de la sociedad de acuerdo
con un proyecto moral al servicio de la familia. Se
limitaba a proporcionar contenidos dirigidos a pu-
blicos especificos, plurales e inestables. Se habia
acabado la magia de la familia unida y de la socie-
dad articulada a través de ella.

2.2.3.3. La crisis de los oligopolios
nacionales

El colapso del sistema de Bretton Woods, las crisis
del petroleo (1973 y 1979), la alta inflacion estruc-
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turaly el estancamiento econémico pusieron en
entredicho ya en la década de los setenta el fraca-
so de las politicas industriales «grandiosas» sobre
base nacional. Las tecnologias cambian tan rapi-
damente que es muy dificil, incluso para los Esta-
dos mas eficientes, el juego de seguir y seleccionar
los «ganadores» sobre una base exclusivamente
nacional. Quebroé el «capitalismo sin perdedores»
gestionado por gobiernos nacionales en coordina-
cién entre si'y con sus sindicatos nacionales. Con
ello se inicié un cambio de paradigma en el orden
economico internacional.

Desde Estados Unidos y el resto del mundo de-
sarrollado comenzoé una politica publica activa de
internacionalizacion de los mercados financieros
por el abandono de los controles de cambio. Se
puede decir que la globalizacion de las institucio-
nes financieras y la liberalizacién mundial del co-
mercio marcaron el retorno al mundo anterior a
1914 (Ferguson, 2001). Su marco de referencia fue
el denominado Consenso de Washington, que
prioriz6 una peculiar y direccionada apertura de
los mercados, la liberalizacion de los flujos finan-
cieros y la privatizacion de importantes activos es-
tatales.

Los afos ochenta inauguraron un periodo en el
que el sector privado asumid el papel directriz en
la gestion de la economia. En esa década, el cambio
se materializo en privatizaciones, politicas de reduc-
cion del aparato del Estado y un intento de dismi-
nucion de la regulacion. En ese momento, el cam-
bio pendular no sélo se materializé en el mundo
industrializado, sino que se extendio a nivel mun-
dial. La difusion de politicas privatizadorasy an-
tiestatizantes llegd a casi todas las naciones, con
pocas excepciones (Katz, 2009).

El punto critico fue la incapacidad de los viejos
centros politico-institucionales para integrar el vi-
gor de la economia con las liturgias nacionales y
las viejas formulas de integracion en una «socie-
dad» con contornos sociales y morales definidos.
De lo que estamos hablando no es sélo de la «glo-
balizacién» (que en si misma es inherente a la 16-
gica universalista de la modernidad y que refuerza

el doble caracter metacultural y transnacional de
la cultura de masas), sino de la formacién de com-
plejas redes desterritorializadas de grandes corpo-
raciones que se convierten en nuevos centros
mundiales difusos. Un mundo manejable con sus
fronteras, sus convencionesy sus certezas empezd
adesmoronarse.

Entré con ello en crisis no sélo la empresa publi-
ca, sino también la empresa privada integrada en
esquemas de construccién nacional. En realidad
entro en crisis el sistema fordista en su totalidad.
Su lugar lovan a ocupar grandes empresas multi-
nacionales cada vez menos constrenidas por unas
|6gicas nacionales y que van a actuar de una ma-
nera extraordinariamente flexible.

Harvey (1989, 2004) ha teorizado sobre el paso
del fordismo a la «acumulacion flexible» en la eco-
nomiay en el conjunto de la cultura. Frente a la
produccion estandarizada de unidades uniformes,
planificada de manera jerarquica, cientifica y rigi-
da, propia del fordismo, se impone ahora la llamada
«acumulacion flexible». En lugar de factorias gi-
gantescas, el nuevo mundo posfordista es el de un
sistema de produccion basado en pequenas uni-
dades conectadas e integradas a redes globales. El
producto final es segmentado segln los gustos de
los mercados; y cambiado, seglin avances tecnolo-
gicos o variaciones de la demanda. Con ello salté
por los aires el pacto implicito de lealtad por em-
pleo indefinido y los productos masivos destina-
dos a un publico indiferenciado.

Esta desintegracion vertical se hizo posible por
la mejora de las infraestructuras de comunicacion
y el avance de los sistemas informaticos, que facili-
taban el controly la coordinacion de las activida-
des dispersas. En lugar de los vastos complejos
estables del pasado, se impuso la flexibilidad. Pri-
mero y ante todo, la flexibilidad laboral, que se lo-
gro suspendiendo la contratacion de trabajadores
fijos y utilizando empresas de servicios ligadas a
proyectos o con contratos temporales. Estas em-
presas de servicios eran las que debian gestionar
sus propias relaciones laborales, que se hacian ya
en términos flexibles y de mercado. Esto permitié
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a su vez la flexibilidad en la produccion y la intro-
duccion de sistemas como el just-in-time destina-
dos a impedir el almacenamiento innecesario de
mercancias, sobre la base de producir, no de mane-
ra abrumadoramente masiva, sino exclusivamen-
te lo que en cada momento demandaba el merca-
do. Esto a su vez facilité una segmentacién adn
mayor de la demanda y la formacion de «estilos de
vida» diferentes asociados a practicas culturales
distintas, menos homogéneas que las del pasado.

La globalizacién de las finanzas y de las comuni-
caciones; la concentracién empresarial y la flexibili-
zacion de las estructuras; la homogeneizacion de
los escenarios y la pluralizacion posmoderna for-
man parte de un mismo paisaje de transformacio-
nes economicas y culturales. Es, en cualquier caso,
un economicismo radical el que inspira en los anos
ochenta toda una nueva legislacion pronegocio. Es
en este contexto en el que surgen los nuevos gi-
gantes mediaticos (Croteau y Hoynes, 2003).

El mundo televisivo era fordista. Habia una cier-
ta rigidez en los modos de funcionamiento de las
empresas televisivas, pero, sobre todo, el sistema
televisivo en su conjunto era congruente con un
mundo fordista de consumo de masas y de marke-
ting de masas, es decir, el de la filosofia de los pro-
gramas universales poco diferenciados y dirigidos
a todos los publicos (Edgerton, 2007).

La decadencia del viejo modelo televisivo coinci-
de con el paso de una sociedad fordista dominada
por la fabricacion de equipamientos materiales de
masa con trabajadores sometidos a una estrecha
division del trabajo incluso con cadencias impues-
tas, a una sociedad de la informacién organizada
en redes y transportando informaciones. El posfor-
dismo audiovisual permite incorporar al publico
en los procesos de disefno, produccion, promocion
y distribucion, antes reservados (y pagados) a los
trabajadores asalariados (Sampedro, 2002, 2009).
Con la transformacién de la television de masas,
anclada en el concepto de broadcasting, en una
nueva television segmentada (narrowcasting), ac-
tivamente participada (e incluso «realizada») por
publicos heterogéneos, los viejos modos de los oli-

gopolios fordistas televisivos sucumbieron. Se en-
tré en la etapa de los media group (Alvarez Mon-
zoncillo, 2004).

Estos media group son oligopolios multiproducto
en los que cada marca es autonoma. Esa indepen-
dencia sigue siendo, para la mayor parte de los ana-
listas econémicos, la mayor garantia para los resul-
tados de los propios conglomerados a los que
pertenecen (Guillaume, 2009).Sin embargo, ahora
el contenido gana peso frente a la emision, y las
sinergias multisoporte se convierten en formulas
de rentabilizacién de operaciones «alimentadas»
por publicos especificos.

ABC fue la primera cadena que se vio envuelta
en la ola de fusiones y adquisiciones que empezd
a tener lugar en la mitad de la década de los anos
ochenta, cuando fue vendida a Capital Cities Com-
munications el 18 de marzo de 1985. Hoy todas las
grandes cadenas de television pertenecen a impe-
rios mediaticos con estudios de cine, operaciones
de cable, etc. (NBC-General Electric, Metromedia-
FOX, ABC-Disney, CBC-Viacom, CW-TimeWarmer).
Este modelo de «consolidacion con diferencia-
cion» (o de «concentracion con diversidad» como
lo llama Guillaume, 2009) es congruente con una
creciente difuminacion de las fronteras entre los
soportes. Ya no sabemos cuales son exactamente
los confines de la television.

El conjunto de procesos de transformacion so-
cial, politica, econémica, organizativa y tecnologi-
ca que la digitalizacion esta potenciando ha acen-
tuado el debilitamiento de la relacion entre tipos
de contenido y soportes. Se han unificado merca-
dos antes impermeables, y progresivamente se
hanido rompiendo las fronteras entre los sectores
que procesaban (las tecnologias de la informacion
y electrénica), transmitian (telecomunicaciones) o
generaban (para cada media) los contenidos. Si-
guiendo a Jenkins (2004, 2006) podemos decir
que la produccion cultural de nuestros dias esta
presidida por dinamicas que parecen trascender
los soportes: |a légica transmediatica de las gran-
des corporaciones globales y las practicas trans-
mediaticas (transtelevisivas) de los publicos.
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2.2.3.4. La crisis de la gratuidad

Tradicionalmente existia una separacion radical
entre alta y baja cultura: la primera se perpetuaba
mediante la instruccion formal; la segunda, me-
diante la socializacion informal en el seno de la
comunidad local. Las industrias culturales reforza-
ban estas diferencias mediante una clara segmen-
tacion de los productos puestos a disposicion del
mercado. Veblen analizé estas segmentaciones
como un juego dominado por la «xemulacion» (y el
desarrollo permanente de nuevas clasificaciones
para desconcertar a los emuladores). En los estu-
dios culturales sobre medios han hecho fortuna
los conceptos de «capital cultural» y de «distin-
cién» desarrollados por Bourdieu (1998).

Las politicas sociales que se impusieron en todo
el mundo desarrollado inmediatamente después
de la Il Guerra Mundial redujeron extraordinaria-
mente las tasas de desigualdad social interna, es-
pecialmente en algunos paises como Alemania o
Inglaterra, Australia e incluso los propios Estados
Unidos (Kerbo, 2003). Unida a esta igualdad social,
se proponia una nueva igualdad simbdlica con los
ambiciosos programas de extension generalizada
de la educacion formal al maximo nivel para la to-
talidad de la poblaciéon. Una parte de ese progra-
ma de igualdad era la television igual para todos.

La television consiguio la simbiosis practica de
grupos con ritmos, gustos y significaciones dife-
rentes, pero finalmente unificados por un mismo
calendario, un mismo esquema programatico.
Mientras la cultura industrial de masas seguia im-
pregnada de los juegos de clasificaciones, la televi-
sion se encontrd con que el éxito de inclusion na-
cional, de unificacion de los publicos de todas las
clases sociales en un namero relativamente redu-
cido de programaciones, habia sido «demasiado»
espectacular. Porque el éxito de inclusion esta uni-
do a la dificultad para significar diferencias. Quiza
por ello la television fue objeto de critica e incluso
de desinterés cuando los mundos sélidos y las sig-
nificaciones compartidas y mantenidas en los me-
dios entraron en crisis.

Existe una pluralidad de culturas mediaticas.
Aun dentro del nucleo o corriente principal de la
cultura de masas, puede darse una estratificacion
interna, con grupos mas cercanos y otros mas ale-
jados de los centros, que consumen mas o menos
programacion y apropian unos sentidos comple-
tamente distintos en cada caso. Pero la television
produce pocos espacios de diferenciacion. Genera
unos contextos receptivos de ocio pasivo domésti-
co, de familiaridad, de relativo abandono, poco
apropiados para la exhibicion de estatus. La televi-
sion se deslegitimé como medio muy pronto.

La investigacion de audiencias conoce muy bien
la division existente entre aquellos que, por su cer-
cania a los centros simbdlicos y su capital cultural
y su poder de compra, disponen de alternativas in-
formativas culturales y de ocio, frente a aquellos
que no las tienen y para los que la television es el
medio fundamental de informacion, formacion y
entretenimiento. También es abrumadora la evi-
dencia estadistica en el sentido de que la politiza-
cion (es decir, la cercania a los discursos y a las cul-
turas de lo publico) y el consumo de television
estan en relacion inversa.

La television ocupa un lugar menor en los hoga-
res en los que los cabezas de familia son indivi-
duos que ocupan posiciones centrales y poseen un
capital cultural alto. Estos suelen habitar entornos
familiares vivos, con nifios o jévenes recibiendo co-
nocimientos a través del sistema educativo. La ca-
pacidad de configurar un mundo propioy de cons-
truir la identidad se adquiere a través de una
pluralidad de agencias socializadoras. En el otro
extremo, estan los hogares con personas despla-
zadas, mas aun siviven solas, en los que la televi-
sion sigue siendo la Unica ventana al mundo, esto
es, la mejor conexion con los demas.

Se ha creado una correlacion entre débil partici-
pacion social y fuerte consumo de television. En
todas partes (alli donde la television se ha genera-
lizado), el publico que mas television ve es de mas
edad, mas femenino, menos activo, mas urbano,
mas popular, que el conjunto de la poblacién. Para
todos los sectores periféricos alejados del centro
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simbolico, fue una oportunidad de vinculo y de
sentido que se producia al margen de los circuitos
de lo publico.

La conciencia de que la television de flujo obli-
gatorio generaba insatisfacciones entre grupos
con expectativas culturales superiores fue tem-
prana. Era evidente en la vanguardia cultural, que
era un movimiento verdaderamente internacional
(no nacional) que se habia desarrollado en los am-
bientes bohemios europeos, en relaciéon con el arte
y la cultura. Cuando el Pilkington Committee pro-
puso la creacion de un nuevo canal publico, el que
seria BBC2, estaba pensando en canalizar estas in-
satisfacciones (Rixon, 2006). Pero las culturas bo-
hemias minoritarias se fueron expandiendo por
capas amplias de la poblacion, mientras que iban
cambiando su naturaleza. En paralelo, la pluraliza-
cion de estilos de vida no paraba de avanzary las
«segundas cadenas» resultaron un espacio insufi-
ciente para la explosion de diversidad que se em-
pezaba a divisar en el horizonte cultural.

A partir de los anos setenta la dinamica iguali-
tarista que sigui6 a la Il Guerra Mundial empez6 a
revertirse. En casi todas partes se fue incremen-
tando de manera progresiva la desigualdad social,
con la proliferacién tanto de los llamados «em-
pleos blandos» (temporales, de media jornada o
de bajos salarios) como de los trabajos de alto ni-
vel de renta (trabajadores técnicos, profesionales y
directivos). Esta dinamica fue especialmente in-
tensa en Estados Unidos, que se convirtio en las
Ultimas décadas en el pais de mayor grado de desi-
gualdad de clases entre todas las naciones indus-
trializadas (Kerbo, 2003). La necesidad de significar
diferencia aumentoy la television gratuita de flujo
obligatorio cada vez respondia menos a los deseos
de distancia de grupos diversos con estilos de vida
distintos y algunos de ellos de gran poder adquisi-
tivo. La aparicion de nuevas fronteras de estatus
basadas en los estilos de vida empezaba a romper
las bases en las que ha actuado la televisién tradi-
cionalmente.

La primera mitad de los afnos setenta marco el
punto algido de las cadenas nacionales, con unas

cifras de facturacion espectaculares y crecientes y
un absoluto control del mercado de audiencias
nacional (Edgerton, 2007).

Sinembargo, en esas mismas fechas, lo que has-
ta ese momento era sélo un mundo relativamente
residual de estaciones independientes se convirtio
en un gran territorio de innovacion que alter6 para
siempre el sistema televisivo norteamericano. El
punto de inflexién fue la creacién de HBO, un ca-
nal de cable nacional de cine que utiliz6 el satélite
Satcom | para interconectar 200 sistemas de cable
en Estados Unidos. Esta combinacién entre satéli-
te y cable resultaria definitiva. El satélite propor-
cionaba coberturas masivas y posibilidades de ac-
ceso a material audiovisual del que no disponia
hasta ese momento un conjunto localmente frag-
mentado de estaciones. Pero el satélite requeria
una cierta regulacion de la posicion orbital (una
cierta forma de escasez, aunque nada comparable
con las limitaciones de las emisiones terrestres),
mientras que el cable es potencialmente infinito
(Louw, 2001).

Como resultado del éxito de HBO otras cadenas
de cable siguieron el ejemplo de asociarse a satéli-
tes de comunicaciones. Por ejemplo, Ted Turner
convirtié su estacion local-generalista WTBS en
nacional via Satcom en 1976, sentando las bases
delo que luego seria la CNN.Showtime, otro canal
de cine que habia sido creado en 1976, comenzé la
transmisién satelital dos anos después. De forma
muy rapida proliferaron servicios de cable que fue-
ron ocupando nichos de mercado.

Durante los afios noventa el nimero de redes
por cable en Estados Unidos crecio espectacular-
mente. Afinales de 1995, habia 139 servicios de pro-
gramacion por cable disponibles a nivel nacional,
ademas de las muchas redes regionales. En |a pri-
mavera de 1998, el nimero de redes de video por
cable a nivel nacional aumenté a 171. Hubo un pri-
mer momento en el que se incorporan a la audien-
cia del cable sectores muy diversos de gustos eli-
tistas (que buscaban ejercer su capacidad de se-
leccion, una television mas adaptada al gusto per-
sonal), aficionados a contenidos concretos (mejor
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cubiertos en una oferta multitematica) e incluso
sectores tecnofilicos, motivados por la posesion de
los mas avanzados medios técnicos. Pero poco a
poco se fueron incorporando al cable los televi-
dentes medios, consumidores altos de television
que buscaban simplemente mds television.Y, lo que
es mas importante, llegé a un punto en el que es-
tos bulimicos del cable explicaban una parte cada
vez mas grande de su éxito.

Inicialmente, |a television de pago afianzaba la
tendencia a que el consumo televisivo estuviese
en funcién de las rentas familiares (Alvarez Mon-
zoncillo,1997). La television en abierto era, en ese
sentido, una television igual para todos dentro de
una logica perceptiva de laimagen gratuita.

Sin embargo, poco a poco las cosas se hicieron
mas complejas. Los coeficientes de variabilidad
por clases sociales tienen un poder explicativo
solo relativo. Los espectadores con cable en Esta-
dos Unidos distribuyen su consumo de television
de manera sorprendentemente desigual y la ma-
yoria ve muy poco. Un porcentaje pequeno de es-
pectadores de cable (15 por ciento del total) ven
por cable 23 horas a la semana, mas que todo el
conjunto de los espectadores de cable. Estos gran-
des espectadores de cable no son espectadores
elitistas: son menos ricos y tienen un nivel educa-
tivo mas bajo no sélo que el total de la audiencia
del cable sino también que el total de la poblacion
de Estados Unidos (Edgerton, 2007). El consumo de
cable ya no distingue.

En otros mercados, el pago no tuvo nunca gran-
des connotaciones de clase. En Gran Bretana, por
ejemplo, la television via satélite ha sido, entre
otras cosas, sinénimo de Sky TV, es decir, television
popular destinada a un publico de clase trabaja-
dora (Brundsdon, citado por Morley, 2008).

En cualquier caso, desde Estados Unidos a Euro-
pay a Asia, la television multicanal empezé a cre-
cer impulsada por la insatisfaccion con la oferta
estandarizada y la presencia ya relevante de una
cultura subjetivista e individualista que reclama-
ba una atencién mayor a los gustos especificos. De
esta manera se fue ademas desarrollando una cul-

tura de pago por ver television, que erosionaba el
modelo de flujo obligatorio gratuito y reintroducia
la dinamica de los prototipos Gnicos como funda-
mento de la nueva era audiovisual. Lejos de la gra-
tuidad del pasado, hoy asistimos a la importancia
creciente de los ingresos directos provenientes del
espectador (pay per receive, compra on screen,
marketaintment, etc.) (Alvarez Monzoncillo, 1997,
2004).

2.2.3.5. Audiencias masivas universales:
el desenganche

Para entender el funcionamiento de las «socieda-
des» es muy Util el esquema de Shils (1975): existia
un nucleo central de valores modernos que guar-
daban los valores adultos profesionales. En la peri-
feria estarian las mujeres (recluidas en el hogar);
en los margenes quedarian quienes no participa-
ban de ese centro de valores. Mas compleja era la
posicién de los jovenes, que Shils no situaba en el
centro, pero que estaban mas cerca de él que las
mujeres que no trabajaban al participar al menos
en términos de futuro.

Es un esquema de circulos concéntricos que dis-
pone de un orden y de un sistema de expectativas.
Los varones adultos de empleos no profesionales
estaban integrados a través del fordismo y del siste-
ma educativo, con la esperanza de que la movilidad
transferida a las sucesivas generaciones permitiese
una permutacion razonable de posiciones en el
marco de una determinada sociedad unificada.

Este esquema ha saltado por los aires. Las muje-
res han conquistado nuevas posiciones sociales. Los
sistemas de expectativas de los trabajadores fordis-
tas, antano unificadores, hoy se han difuminado. Lo
que en cualquier caso ha tenido lugar es una pro-
gresiva dualizacion de la economia. Existen unas
industrias centrales, con alta concentracion de acti-
vos, muy productivas y oligopolisticas,y unas indus-
trias periféricas, que se encargan de las produccio-
nes mas intensivas en trabajo y que estan muy
fragmentadas. Han disminuido los empleos cuali-
ficados clasicos (de cuello blanco o azul) y han
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aumentado tanto los empleos de baja cualificacion
en las industrias periféricas como los empleos de
alta tecnologia que requieren una altisima cualifi-
cacion, o los de direccion y marketing, que siguen
corriendo a cargo de las industrias centrales. La im-
plicacion de los que ocupan las posiciones centrales
con su «sociedad» ha disminuidoy las dualizacio-
nes se producen ademas en el seno de un mundo
crecientemente globalizado. Si a esto unimos la
pluralizacién de los estilos de vida, podemos enten-
der el paso del broadcast al multicast-pointcast en
el ambito audiovisual.

La television de flujo obligatorio se habia basa-
do en el concepto de «least objectionable program-
ming» (que Herbert Schiller definié dcidamente
como «una gran variedad de lo mismo»). Peroen el
transcurso de dos generaciones hemos asistido a
un aluvién de demandas contradictorias de publi-
cos fragmentarios.

El paso del broadcasting al narrowcasting (o di-
rectamente al fin de la television) esta teniendo
lugar de manera diferente en las distintas areas
audiovisuales mundiales (tanto en lo que se refiere
alos tiempos de introducciéon como en lo relativo a
las tecnologias de desarrollo: cable, parabdlicas, sa-
télite digital, TDT, Internet). En Estados Unidos esta
transicion ya ha tenido lugar. En 1986 las grandes
cadenas perdieron el control del mercado televisi-
vo y en buena medida su identidad corporativa. El
numero de canales disponible por hogar paso de
43 en 1997 a 96,4 en 2005. En 2006 existian 539
cadenas. Aunque el menu televisivo que prepara
cada espectador es diferente, estamos ya lejos de
los tiempos iniciales del cable en los que el numero
de cadenas visionado por individuo seguia siendo
reducido. Hoy el nimero de canales frecuentados
ya asciende a 16,3 (Scanlon, 2006).

El éxito del cable en Estados Unidos es formida-
ble. En junio de 1998, por primera vez, las cuatro
networks principales de la television norteamerica-
na (las tres tradicionales mas la Fox) fueron supe-
radas en prime time por el conjunto fragmentado
de las opciones del cable (McPhail, 2006). Otros
factores que explican la bajada de audiencia de las
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networks son la creciente disponibilidad de progra-
mas en multiples plataformas (Internet y teléfonos
moviles) y el aumento de la penetracion de los apa-
ratos DVR (Digital Video Recorder) en los hogares
estadounidenses. El progresivo cambio de los habi-
tos de los espectadores vuelve a abrir el debate so-
bre el modelo actual de la industria televisiva.

El ocio industrial de masas se empieza a acercar
a un supermercado de relatos audiovisuales en el
que entra un individuo consumidor soberano que
dispone de un material simbdlico diverso para sa-
tisfacer un imaginario individual plural (Menor,
2002). La multiplicacion de contenidos especializa-
dos (Benoit, 2008), las «largas colas» (Anderson,
2008) y el abandono del criterio del less objectiona-
ble program va seguido de un cambio fundamental
del estatus del publico, convertido progresivamen-
te en «cliente» en detrimento de su mero papel de
«audiencia». La tecnologia permite, en este senti-
do, la transicion del receptor pasivo al receptor ac-
tivo o,mas precisamente, «interactivo», el cual pue-
de acceder a los contenidos deseados sin las
cortapisas espaciotemporales que impone la tele-
vision convencional y con una capacidad de in-
fluencia cada vez mayor en las decisiones del pro-
ceso comunicativo (Perales, 2009).

La masividad no se consigue ya mediante gran-
des audiencias contenidas en un soporte, sino a tra-
vés de contenidos de impacto global que se difun-
den a través de una multiplicidad de soportes a los
que los publicos se exponen selectivamente en fun-
cion de su grado de interés. Cada vez se ve mas con-
tenidos, no programas de television. La economia
politica ha venido utilizando términos diversos
como «sinergia», «promocion cruzada», «intertex-
tualidad», «supertextos de entretenimiento» o
«streaming de contenidos» (Murray, 2005; Smith,
2005).Todos ellos descansan sobre el supuesto de la
primacia de los contenidos organizados mas a par-
tir de un High Concept (Wyatt, 1993) que de una es-
trategia de emision asociada a una cadena. Parece
claro, pues,que los modelos basados en la recepcion
sincrénica de unos contenidos organizados por so-
portes (Aguilera,2009) estd en crisis y que laimpor-
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tancia de la autoprogramacion personal en el desa-
rrollo de las industrias culturales es cada vez mayor.

La convergencia de redes implica que cada vez
mas las distintas redes digitales superponen sus
servicios de forma transparente, de tal modo que
el usuario final s6lo percibe una red Unica. El uso
simultaneo de redes cableadas e inalambricas invi-
ta a hablar de cross-tv, es decir, de una televisiéon
que fluye por un vasto sistema de comunicacion
(una «caja negra») hasta llegar al usuario a través
de cualquier soporte. La utopia digital es la de una
unién de audio, video y datos en una fuente Unica,
recibida por un dispositivo Unico a través de una
Unica conexion. Se ha dicho que todo ello multipli-
carfa las posibilidades del ocio en el hogar (Alvarez
Monzoncillo,2004) y, sin embargo, bien pudiera ser
que la gran tendencia social de nuestro tiempo ter-
minase siendo el acceso ubicuo, es decir, disponible
en cualquier momento y desde cualquier lugar. No
es seguro que todos los dispositivos satisfagan la
utopia del cross-tv de la misma manera y es al mis-
mo tiempo muy probable que surjan nuevas dife-
renciaciones de los contenidos, si no por soportes,
al menos por espacios y contextos de uso. Sea
como fuere, cada contexto de uso ya no reproduci-
ra el universalismo de contenidos del pasado, sino
que dispondra de sus propias segmentaciones, se-
gln una légica implacable de diferenciacion que,
de momento, no parece haber concluido.

Ahora bien, la nueva logica segmentada nova a
reproducir sin mas la légica de clase. Cuando la te-
levision se constituyo y constituyé asimismo a la
sociedad interclasista a la que decia representar,
pretendia disolver un conjunto largamente tejido
de diferencias sociales en el seno de un nuevo todo.
Las asignaciones de clase parecian algo solido, inal-
terable, resistente a cualquier autoprogramacion
personal.Pero ahora las cosas han cambiado. Natu-
ralmente persiste (incluso se acentta) una capaci-
dad de acceso desigual a los recursos exigibles para
hacer efectiva la afirmacion personal.Y natural-
mente hay diferencias entre la gama de identida-
des disponibles y |a facilidad de elegir entre ellas.
Pero es esta afirmacion individualizante y no la cla-

se social el factor cultural decisivo. Las nuevas seg-
mentaciones tienen que ver con los «estilos de
vida» que se ofrecen pluralmente como posibilidad
imaginaria a publicos cada vez mas diferenciados.

2.2.3.6. La crisis de la television nacional

En la era del Estado moderno, el espacio principal
de comunicacion politica se ha equiparado por lo
general con los limites territoriales de una comu-
nidad nacional (Schlesinger, 2008). Pero, siguiendo
la tesis de Kenichi Ohmae (1995), la nueva econo-
mia global se ha vuelto tan poderosa que el mo-
derno Estado-nacion ha empezado a resquebra-
jarse, y los politicos, los militares y los burdcratas
estan hoy en declive. Si se quiebra esa comunica-
cion politica, el conjunto del sistema de comuni-
caciones nacional se debilita.

Segun Nicholas Garham (1995), a principios de
los anos ochenta la prediccion mas comun sobre el
futuro de la television era que el modelo transna-
cional de la television por satélite era el que mejor
anticipaba el futuro, sobre todo en una Europaen la
que se estaba disenando un mercado interno unifi-
cado para los paises miembros. Aunque esta predic-
cion fracasé y las audiencias siguieron prefiriendo
los programas nacionales, las nuevas tecnologias
estan produciendo un cambio de paradigma de lo
nacional a lo internacional (Havens, 2006; Anhreier
y Raj Isar, 2007; Chabaly, 2005, 20093, 2009b).

El sistema nacional de medios sigue siendo do-
minante en los paises donde vive el 9o por ciento
de la audiencia televisiva mundial (Tunstall,2008).
Pero, aunque una verdadera globalizacion media-
tica es todavia cosa de pequenos paises y de élites
de negocios o académicas reducidas, la propia ino-
perancia de los centros simbdlicos nacionales esta
generando una nueva indiferencia hacia los vincu-
los nacionales, cuyos efectos estan empezando
poco a poco a percibirse en el sistema televisivo.

Una de las primeras fracturas en los sistemas
nacionales de emision la provocaron los inmigran-
tes. Morley describe como la colocacion de antenas
parabdlicas ha sido percibida en algunas partes
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como signo de «traicion cultural» contra la nacion
anfitriona por parte de los grupos de inmigrantes
(Morley, 2008). Es evidente que las nuevas posibili-
dades de la comunicacion internacional frenan las
dinamicas asimiladoras, al mantener a publicos
amplios conectados de manera constante con sus
verdaderas comunidades de pertenencia.

Pero alin es mas decisiva la aparicién por primera
vez en la historia de grupos de clase media alta ver-
daderamente internacionales. Esa clase se forma por-
que las naciones ricas interactuan muchoy determi-
nados grupos bien situados socialmente empiezan a
compartir posiciones transcorporativas y a auto-
percibirse como un grupo relativamente unitario.
Esto es especialmente claro en lo que Robinson y Ha-
rris (2000) denominan «clase capitalista transnacio-
nal». Pero también es trasladable, con estilos de vida
distintos, a lo que Peter Berger identifica como «facul-
ty club» (Bergery Huntington, 2002), es decir, especia-
listas en la manipulacion de simbolos que tienen una
gran movilidad internacional y que han forjado tam-
bién un tejido interpersonal global de relaciones (el
prototipo serian los profesores universitarios). Los
gustos audiovisuales de estos grupos ya no encajan
con los de sus conciudadanos y muchos de ellos
mantienen con sus colegas y amigos «conversacio-
nes audiovisuales globalizadas» y son bastante indi-
ferentes a sus sistemas de televisiéon nacionales.

Al hilo del excepcional desarrollo del cable en Es-
tados Unidos, las multinacionales audiovisuales han
desarrollado marcas televisivas (MTV, CNN, etc.),
que, aunque combinan producto norteamericanoy
producto local, constituyen verdaderas cadenas
mundiales gestionadas (o al menos organizadas)
desde los cuarteles centrales de los oligopolios y re-
conocidas como tales por todos los publicos inter-
nacionales. Aunque no conviene exagerar el im-
pacto de estas operaciones sobre las audiencias
mundiales —por ejemplo, el liderazgo de la CNN se
empez6 a esfumar ya a mediados de los afios no-
venta debido a la proliferacion de canales todo-noti-
cias en Europa, el mundo arabe y,en general, en to-
das partes (Tunstall, 2008) y Murdock fue frenado
en su expansion asiatica (Dover, 2008)— no cabe

duda de que los espacios nacionales se estan erosio-
nando seglin operan nuevos espacios audiovisuales
suprarregionales (Sinclair,Jacka,y Cunnigham,1996;
Denvas, 2007; Sakr, 2001) e infranacionales (Mora-
gas, Garitaonandia y Lopez Bernat,1999).

En esta linea, se ha senalado, por ejemplo, el
efecto desnacionalizador del 11-S (McPhail, 2006).
Otros han prestado atencién al impacto creciente-
mente global de las «historias de sufrimiento»
(Chouliaraki,2008). Los mas ambiciosos empiezan
a saltar de la «mundializacién de la cultura» (War-
nier,2002) a la «ciudadania cosmopolita», lo que
Silverstone (2006) denomina «mediapolis».

Pero el aspecto decisivo va a ser |la nueva revolu-
cion de las comunicaciones. Algunos analistas ob-
servan que la construccion de las nuevas redes de
comunicacion permitira el comienzo de una nueva
ola de innovacion en la manera en que usamos in-
formacion y consumimos cultura y entretenimien-
to,y equivale a una revolucion tecnologica similar a
la que inaugurd la era de la telefonia de voz (Noam,
2008). Después del éxito de la banda ancha, hoy la
revolucion se esta pensando en la fibra dptica.

Parece que la sociedad necesita encarar la cons-
truccion de infraestructuras en un programa simi-
lar al desplegado cuando se construyeron las pri-
meras redes de telecomunicaciones (Katz, 2009).
En aquel momento la telefoniay la primera radio-
fonia no fueron suficientes para el triunfo de las
l6gicas de autoprogramacion personal, de interac-
tividad y de autoproduccion,y, a la inversa, irrum-
pieron las logicas verticales de sentido contrario
de la emision radiotelevisiva. Pero hoy los cambios
sociales han sido tan profundos que es dificil ima-
ginar un nuevo cambio de rumbo.

Referencias bibliograficas

Alexander, J. (2000), Sociologia cultural. Formas de
clasificacion en las sociedades complejas, Barce-
lona: Anthropos.

Alvarez Monzoncillo, .M. (1997), Imdgenes de pago.
Madrid: Fragua.

56



LOS GRANDES CAMBIOS

— (2004), El futuro del ocio en el hogar, Madrid:
Fundacion Autor.

Aguilera, M. (2009), «Innovacidn, practicas cultu-
rales y contenidos audiovisuales. Una intro-
duccion»,en Aguilera, M.y M. Meere, Una tele
de bolsillo. La television en el teléfono movil:
contenidos, formatos, audiencias. Malaga: Ad
Hoc.

Anderson, B. (1993), Comunidades imaginadas,
Meéxico D.F. FCE.

Anderson, C. (2008). The Long Tail. Revised and Up-
dated Edition. Nueva York: Hyperion.

Anhreier, Helmut e Isar Yudhishthir Raj (2007),
«Communications and media», en Anhreier,
Helmut e Isar Yudhishthir Raj, The cultures and
globalization series. Conflicts and tensions, Lon-
dres: Sage, pp. 241-252.

Aufderheide, P. (1999), Communications policy and
the public interest: the Telecommunications Act
0f 1996, Guillard Press.

Barker, E. (2002), Media, Markets and Democracy,
Cambridge: Cambridge University Press.

Bauman, Z. (1998), Liquid Modernity, Cambridge:
Polity Press.

Baum, M. A. (2003), «Soft News and Political
Knowledge: Evidence of Absence or Absence of
Evidence?», en Political Communication (Vol. 20
Num.2) 2, pp.173-190.

Beck, U.y E. Beck-Gernsheim (2003), E/ individualis-
mo institucionalizado y sus consecuencias so-
ciales y politicas, Barcelona: Paidos.

Bellah, R. (1967), «Civic religion in America», en
Daedalus,Vol.96,nam.1, pp.1-21.

Benjamin,W.(1973), «La obra de arte en la época de
su reproductibilidad técnica», En Discursos in-
terrumpidos I, pp.15-57, Madrid: Taurus.

Bennnett, W.L. (2003), News. The politics of illusion.
Nueva York: Longman.

Benoit, H. (2008), Digital Television: Satellite, Cable,
Terrestrial, IPTV, Mobile TV in the DVB Fra-
mework. Focal Press.

Berganza, R. (2008), «Medios de comunicacion,
“espiral del cinismo”y desconfianza politica.
Estudio de caso de la cobertura mediatica de

los comicios electorales europeos», en Zer 13-25
(2008), pp.121-139.

Berger, P.y Huntington, S. (2002), Globalizaciones
multiples: la diversidad cultural en el mundo
contempordneo, Barcelona: Paidos.

Block. A. (1990), Martin Davis, Barry Diller, Rupert
Murdock, Joan Rivers and the inside story of
American’s fourth television network, Nueva
York: St. Martin’s Press.

Blumenthal, H.J.y O.R. Goodenough (1991) This Bu-
siness of Television, Nueva York: Billboard/Wat-
son-Guptill.

Boddy, W. (1998), «The Beginnings of American Te-
levision», en Smith, Anthony y Richard Pater-
son: Television. An International History, Oxford:
Oxford University Press, pp. 23-37.

Bogart, L. (1971), The age of television. A study of
viewing habits and the impacts of television on
American life, Nueva York: Frederick Ungar.

Bourdieu, P.(1998), La distincion. Criterio y bases so-
ciales del gusto, Madrid: Taurus.

— (1999), Contrafuegos. Reflexiones para servir a
la resistencia contra la invasion neoliberal, Bar-
celona: Anagrama.

Bustamente, E. (Coord.) (2003), Hacia un nuevo
sistema mundial de comunicacion. Las indus-
trias culturales en la era digital, Barcelona: Ge-
disa.

— (2004), La Television Econdmica. Financiacion,
Estrategias y Mercados, Barcelona: Gedisa.

Butsch, R.(2000), The Making of American Audien-
ces. From Stage to Television, 1750-1990, Cam-
bridge: Cambridge University Press.

Calabrese, Andrew (2005), «The trade in television
news», en Wasko, Janet (Ed.) A Companion to
Television, Oxford: Blackwell, pp. 270-288.

Cappella,J.N.y K.-H.Jamieson (1997), Spiral of Cyni-
cism: The Press and the Public Good, Nueva York:
Oxford University Press.

Cardiff, D.y P.Scanner (1987), «<Broadcastig and Na-
cional Unity»,en Curran,J,, A.Smith,y P Winga-
te (Eds.): Impacts and Influences; Essays on Me-
dia and Power in the Twentieth Century,
Londres: Methuen.

57



LA TELEVISION ETIQUETADA. NUEVAS AUDIENCIAS, NUEVOS NEGOCIOS

Chabaly J. (Ed.) (2005), Transnacional Television
Worlwide: Towards a New Media Order, Lon-
dres: 1.B. Tauris.

— (20009a), Transnational Television in Europe: Re-
configuring Global Communications Networks,
Londres: |.B. Tauris.

— (2009b), «Broadcasting in a Post-National En-
vironment: The Rise of Transnational TV
Groups», Critical Studies in Television, 4(1), pp.
39-64.

Chapman,Jane (2005), Comparative Media History.
An Introduction: 1789 to the Present, Cambrid-
ge: Polity Press.

Chouliakari, L. (2008), «The Mediation of Suffering
and the Vision of a Cosmopolitan Public»,en Te-
levision and New Media, septiembre, pp.371-391.

Crisell, Andrew (2006),A Study of Modern Television.
Thinking inside the Box, Nueva York: Palgrave.

Croteau, David y William Hoynes (2003), The Busi-
ness of Media Corporate. Media and the Public
Interest, Londres: Forge Press.

Curran, James (2005), Medios de comunicacion y
poder en una sociedad democrdtica, Barcelona:
Hacer.

Devan, Janadas (2007), «Globalization and Asian
values», en Anheier, Helmut e Isar Yudhishthir
Raj The Cultures and Globalization Series. Con-
flicts and Tensions, pp.143-161.

Dover, B. (2008), Rupert Murdoch Adventure in Chi-
na. How the World's most Powerful Media Mo-
gul Lost a Fortune and Found a Wife, Singapur:
Tuttle Publishing.

Douglas, S. (1999), Listening In: Radio and the Ame-
rican Imagination, Nueva York: Random House.

Dovey, J., (2000), Freakshow: First Person Media and
Factual Television, Londres: Pluto.

Duffy,N,,J. Davis y A.Daum (1998), «The Economics
of Digital Television», en Steemers, J. (Ed.),
Changing Channels, Luton John Libbey Media.

Eco, Umberto (1986), Television: la transparencia per-
dida, la estrategia de la ilusion. Barcelona: Lumen.

Entman, R.(1989), Democracy without Citizens, Me-
dia and the Decay of American Politics, Oxford:
Oxford University Press.

58

Edgerton, G. (2007), The Columbia History of Ame-
rican Television, Nueva York: Columbia Univer-
sity Press.

Ferguson, Niall (2001), Dinero y poder en el mundo
moderno 1700-2000, Madrid: Taurus.

Flichy, P.(1982), Las multinacionales del audiovisual,
Barcelona: Gustavo Gili.

— (1993), Una historia de la comunicacion moder-
na: espacio publico y vida privada, Barcelona:
Gustavo Gili.

Fox, E. (1997), Latin American Broadcasting: from
Tango to Telenovela, Lutton: University of
Lutton Press.

Friedman, J. (2001), Identidad cultural y proceso glo-
bal, Buenos Aires: Amorrortu.

Garham, N. (1995), «<From Soap Opera to Video Ga-
mes, Technological Change and the Reinven-
tion of Television», en Association television et
culture repenser la télévision, Paris.

— (2000). Emancipation, the Media and Moderni-
ty: Arguments about the Media and Social
Theory, Londres: Oxford University Press.

Giddens, A. (1995), Modernidad e identidad del yo.
Elyoy la sociedad en la época contempordnea,
Barcelona: Peninsula.

Griffiths, A. (2003), Digital Television Strategies. Bu-
siness, Challenges and Opportunities, Norwich:
Palgrave MacMillan.

Greenfeld, L, (2003), Nationalism. Five Roads to Mo-
dernity, Cambridge: Harvard University Press.

Gubern,R.(2009), «El futuro ya ha comenzado. Neo-
filiay globalizacion», en Telos, nim. 79, pp.12-21.

Guillaume, R. (2009), «Media Concentration with
Free Entry», en Journal of Media Economics,
num. 22, pp.134-163.

Harvey, D. (1989), The Condition of Postmodernity:
An Enquiry into the Origins of Cultural Change,
Oxford: Blackwell.

Harvey, D. (2004), El nuevo imperialismo, Madrid: Akal.

Havens, T. (2006), Global Television Marketplace,
Londres: British Film Institute.

Held, D, A.MacGrew, D.Goldblatt y J. Perraton (1999),
Global Transformations. Politics, Economics and
Culture, Cambridge: Polity.




LOS GRANDES CAMBIOS

Hesmondhalgh, D. (2007), The Cultural Industries,
Londres: Sage.

Hirst, Py G.Thompson (1996), Globalization in Ques-
tion. The International Economy and the Posibili-
ties of Gobernanza, Cambridge: Polite Press.

Hilmes, M. (1997), Radio Voices: American Broadcas-
ting 1922-1952, Chicago: University of Illinois
Press.

Huntington, S.P.(2004), ;Quiénes somos? Los desa-
fios a la identidad norteamericana, Barcelona:
Paidds.

Inglehart, R. (1999), Modernizacicn y posmoderni-
zacion. El cambio cultural, economico y politico
en 43 sociedades, Madrid: CIS.

Inglehart, R.y C. Weltel (2005), Human Develop-
ment, Cultural Change and Democracy, Cam-
bridge: Cambridge University Press.

Jenkins, H. (2004), «The Cultural Logics of Media
Convergence». International Journal of Cultu-
ral Studies, 7(1), pp. 33-43.

— (2006), Convergence Culture: Where Old and
New Media Collide. Nueva York: New York Uni-
versity Press.

Katz,R.L.(2009), «La crisis econémica mundial. El re-
torno del keynesianismo a las nuevas redes de
comunicaciones»,en Telos, nUmM. 78, pp.13-27.

Kern, S.(2003), The Culture of Time and Space 1880-
1918, Cambridge: Harvard University Press.

Kerbo, H. (2003), Estratificacion social y desigual-
dad. El conflicto de clase en perspectiva histo-
rica, comparada y global, Madrid: McGraw
Hill.

Krug, K. (2005), Communication, Technology and
Cultural Change, Londres: Sage.

Larsen, P.(1990), Import/Export. International flow
of Television Fiction. Paris: Unesco.

Kymlicka, W. (2001), La politica verndcula. Naciona-
lismo, multiculturalismo y ciudadania, Barcelo-
na: Paidos.

Le Diberder, A.y N. Coste-Cerdan (1990), Romper las
cadenas. Introduccion a la postelevision, Barce-
lona: Gustavo Gili.

Louw, E. (2001), The media and cultural producction,
Londres: Sage.

Martin Barbero, J. (1993), De los medios a las media-
ciones. Comunicacion, cultura y hegemonia.
Barcelona: Gustavo Gili.

— (2002) «Desencuentros de la sociabilidad y
reencantamientos de la identidad», en Andlisi.
Quaderns de Comunicacio i Cultura,nim. 29.

Martin Barbero,J.y A.Ochoa (2005), «Politicas de |a
multiculturalidad y desubicaciones de lo po-
pular», en Mato, Daniel, Cultura, politica y so-
ciedad. Perspectivas latinoamericanas, Buenos
Aires: CLACSO, pp.181-198.

McChesney, R.W. (1993), Telecommunication, Mass
Media and Democracy. The Battle for Control of
US Broadcasting 1928-1935. Nueva York: Oxford
University Press.

— (1998), «The political economy of global me-
dia», en Media Development, nim. 4, pp. 3-8.

McPhail, T.L. (2006), Global Communication. Theories,
Stakeholders and Trends, Oxford: Blackwell.

Menor, J. (2002), «La produccién de la realidad», en
Vidal Beneyto, José: La ventana global. Ciberes-
pacio, esfera publica mundial y universo medid-
tico, Madrid: Taurus: pp. 303-326.

— (2005), «Televisiones locales: una nueva opor-
tunidad de negocio para los productores», en
EGEDA: Panorama audiovisual 2005. Madrid:
EGEDA, pp. 7-16.

— (2006), El fracaso de la nacionalizacién me-
diatica: el ejemplo de la televisién del fran-
quismo, en Pérez-Amat, R., Sociedad, integra-
cion y television en Espana, Madrid: Laberinto,
Pp- 27-40.

Menor, J.y R. Pérez-Amat (2009), «Audiences, Citi-
zens and Politics as a Religion: the Spanish Tele-
vision», en Guerrero M.y M. Chavez Empowe-
ring Citizenship through Journalism, Information
and Entertainment in Iberoamerica, Michigan:
Michigan State University.

Miller, T.y G. Yudice (2004), Politica cultural, Barce-
lona: Gedisa.

Moore, B, M. Bensman y J. Van Dyke (2006), Prime
Time Television, Londres: Praeger.

Moores, S.(2000), Media and Everyday Life in Modern
Society. Edimburgo: Edinburgh University Press.

59




LA TELEVISION ETIQUETADA. NUEVAS AUDIENCIAS, NUEVOS NEGOCIOS

Moragas Spa M., C. Garitaonandia y Lopez Bernat
(Eds.) (1999), Television on Your Doorstep: De-
centralization Experiences in the European
Union. Luton: University of Luton Press.

Morley, D. (2008), Medios, modernidad y tecnologia.
Una teoria interdisciplinaria de la cultura. Bar-
celona: Gedisa.

Mouchon, J. (1999), Politica y medios. Los poderes
bajo influencia, Barcelona: Gedisa.

Murdock, G. (1995), «Las comunicaciones y la cons-
titucion de la modernidad», en Revista de Occi-
dente,172.

— (2005), «Public broadcasting and democratic
culture: consumers, citizens and commu-
nards», en Wasko, Janet (Ed.) A companion to
television, Oxford: Blackwell, pp.174-198.

Murray, S. (2005), «Brand Royalties: Rethinking
Content within Global Corporate Media», en
Media, Cuture & Society, vol. 27 (3), pp.. 415-
435.

Negroponte, N. (1995), El mundo digital. Barcelona:
Ediciones B.

Noam, E.M. (2008), «<Fundamental Instability: Why
Telecom is Becoming a Cyclical and Oligopolis-
tic Industry», en Information Economics and
Policy,nim.18, pp. 272-284.

Nye, D. (1997), Narratives and Spaces. Technology
and the construction of American culture, Uni-
versity of Exeter Press.

Omahe, K. (1995), The End of the Nation State: the Rise
of Regional Economies. Londres: HarterCollins.
Perales, A. (2003), La television publica en la era di-

gital. Madrid: Fundacion Alternativas.

— (20009), Postelevision y Postespectadores: imds
libertad o mds esclavitud? Documentos AUC.

Popis, M. (2008), «National Media Regulation in
the Era of Free Trade. The Role of Global Media
Governance», en European Journal of Commu-
nication,nim. 4.

Rixon, P. (2006), American Television on British
Screens. A Story of Cultural Interaccion, Nueva
York: Palgrave.

Robinson, W.y J. Harris (2000), «Towards a Global
Ruling Class. Globalization and the Transnatio-

60

nal Capitalist Class», Science and Society, num.
64, pp.11-54.

Sakr, N. (2001), Satellite Realms: Transnational Tele-
vision, Globalization and the Middle East, Lon-
dres:1.B.Tauris.

Sampedro, V. «Telebasura: McTele y ETT». ZER. Re-
vista de Estudios de Comunicacion (2002), nim.
13, pp-29-44.

Sassoon, D. (2006), Cultura. El patrimonio comin
de los europeos. Barcelona: Critica.

Scanlon, M. (2007), Industry Overview, Washington
D.C.: National Cable and Telecommunication
Association.

Scannell, P. (1989), «Public Service Broadcasting
and Modern Public Life», en Media, Culture and
Society, Vol 11, pp.135-166.

Scannell, P.y D. Cardiff (1991), A Social History of Bri-
tish Broadcasting: 1922-1939: Serving the Na-
tion, Oxford: Blackwell.

Schiller, Herbert (1969), Mass Communication and
American Empire, Nueva York: Augustus M. Ke-
lley.

Segrave, K. (1998), American Television Abroad:
Hollywood’s Attempt to Dominate World Televi-
sion McFarland & Co Inc Pub.

Shils, E. (1975), Center and Periphery. Essays in Macro-
sociology, Chicago: University of Chicago Press.

Shudson, M. (1978), Discovering the News. A Social
History of American Newspapers, Nueva York:
Basic Books.

Silverstone, R. (1996), Television y vida cotidiana,
Buenos Aires: Amorrortu.

— (2006), Media and Morality. On the Rise of the
Mediapolis, Cambridge: Polity Press.

Sinclair, J. (1999), Latin American Television. A Glo-
bal View. Oxford: Oxford University Press.

Sinclair, J. (Ed.) (2005), Contemporary World Televi-
sion. London: British Film Institute.

Sinclair, J., E.Jacka y S. Cunnigham (1996), New Pat-
terns in Glogal Television. Peripherical Vision.
Oxford: Oxford University Press.

Schlesinger, P. (2008) «Una tentacién cosmopoli-
ta», en CIC Cuadernos de Informacion y Comu-
nicacion, vol.13: 25-37.




LOS GRANDES CAMBIOS

Sloan, D. (2005), The Media in America. A history,
Northport: Vision Press.

Smith, A (1998), Television: An Internacional History.
Oxford: Oxford University Press.

— (1999), Myths and Memories of the Nation.
Nueva York: Oxford University Press.

— (2000), Nacionalismo y modernidad, Madrid:
Istmo.

Smith, M. (2005), «Brand Royalties: Rethinking
Content within Global Corporate Media», en
Media, Culture & Society, vol. 27 (3), 2005: 415-
435.

Smythe, D.W. (1957), The Structure and Policy of
Electronic Communication, Urbana: University
of lllinois Press.

Spigel, L. (1992), Make from TV: Television and the
Family Ideal in Post War America, Chicago: Chi-
cago University Press.

Touraine, A.(2005), Un nuevo paradigma para com-
prender el mundo de hoy. Barcelona: Paidds.
Thompson, J. B. (1998), Los media y la modernidad.
Una teoria de los medios de comunicacion, Bar-

celona: Paidos.

Thompson, R. (1996), Television Second Golden Age
From Hill Street Blues to ER. Nueva York: Conti-
nuum.

Tracey, M. (1998), The Decline and Fall of Public Service
Broadcasting. Oxford: Oxford University Press.

Tunstall, J. (2008), The Media were American. US
Mass Media in Decline, Nueva York: Oxford Uni-
versity Press.

Van den Bulck, H. (2001): «Public Service Televi-
sion and National Identity as a Project of
Modernity: the Example of Flemish Televi-
sion», en Media, Culture and Society, nim. 23,
pp-53-69.

Varis, T. (1973), Internacional inventory of Televi-
sion Programme Structure and the Flow of TV
Programmes between Nations, Tampere: Ins-
titute of Journalism and Mass Communica-
tion.

Varis, T. (1974), «Global Traffic in Television», en Jour-
nal of Communication, 24 (1), pp.102-107.

— (1985), International Flow of Television Pro-
grams, Paris: Unesco.

Verén, E. (1995), «Interfaces. Sobre la democracia
audiovisual evolucionada», en Ferry,Jean-Marc
et al: El nuevo espacio publico, Barcelona: Gedi-
$3:124-139.

Vogel, H. (2004), La industria de la cultura y el ocio.
Un andlisis econdmico. Madrid: Datautor.

Von Schilling, J. (2003), The magic window. Ameri-
can television,1939-1953, Londres: The Haworth
Press.

Wagner, P.(1997), Sociologia de la modernidad. Li-
bertad y disciplina, Barcelona: Herder.

— (2001), Theorizing Modernity: Inescapability
and Attainability in Social Theory, Londres:
Sage.

Warnier, ). (2002), La mundializacion de la cultura,
Barcelona: Gedisa.

Watson, J.y Hill, A. (2003), Dictionary of media and
communication studies. Londres: Oxford Uni-
versity Press.

Webster, F. (2002), Theories of Information Society,
Londres: Routledge.

Weightman, Galvin (2003): Signor Marconi's Magic
Box: How an Amateur Defied Scientists and Be-
gan the Radio Revolution, Londres, Harper-Co-
[lins.

Williams, Raymond (1974), Television: Technology
and Cultural Form, Nueva York: Schcken Book.

Williams, R.y J. Higgins (Ed.) (2001), The Raymond
Williams Reader: Blackwell.

Wyatt, J. (1993), High Concept: Movies and Marke-
ting in Hollywood, Austin: University of Texas
Press.

Yoshimi, S. (2005), «Television and Nationalism.
Historical Change in the National Domestic TV
Formation of Postwar Japan», en European
Journal of Cultural Studies, 6 (4): 459-487.

Zallo, R. (1988), Economia de la comunicacion y la
cultura. Madrid: Akal.

Zhao, B.(1998), «<Popular Family Television and Party
Ideology: The Spring Festival Eve Happy Gathe-
ring», en Media, Culture and Society, nim. 20.

61




LA TELEVISION ETIQUETADA. NUEVAS AUDIENCIAS, NUEVOS NEGOCIOS

2.3. Ocio audiovisual multiplataforma
José Maria Alvarez Monzoncillo

En la ultima década ha sido espectacular el creci-
miento del equipamiento doméstico, del nimero
de dispositivos y del nimero de usuarios con acce-
so a Internet. Eso ha supuesto un cambio impor-
tante en el ocio de las personas y en las formas de
comunicacién, potenciando como nunca la indivi-
dualizaciény personalizacion del ocio y la comuni-
cacioén. La industria electrénica ha gozado de una
bonanza sin precedentes, pero también ha experi-
mentado grandes cambios derivados del incre-
mento de la competencia en el mercado y de la
«dictadura del consumidor» que ha ido modifican-
do lo que quiere, como y donde lo quiere. Su con-
sumo multipantallas ha vuelto locos a los directo-
res de diseno de producto de las empresas al
incorporar nuevas aplicaciones y mayores presta-
ciones.Ya no se hacen dispositivos o aparatos para
el consumidor, sino que éste decide qué se fabrica.
Por ello también el concepto de consumidor-pro-
ductor (prosumer) multipantallas se empieza a
sustituir por el de multitarea, donde convergen
servicios y contenidos hibridos del pasado, con
otros nuevos pensados para un ocio némada en
diferentes dispositivos.

En la actualidad, el usuario dispone de una gran
variedad de pantallas que van desde las tres pul-
gadas del teléfono movil hasta las 5o de LED. Los
productos-conceptos ya son dificiles de diferen-
ciar. Después de la convergencia los teléfonos y los
reproductores multimedia aparecen productos
fronterizos en aplicaciones, prestaciones y servi-
cios: notebook, netbook, e-books, smartphone,
smartbook, tablet, consolas portatiles, etc.

Pero en esta sorprendente evolucion tecnolégi-
ca, quedan demasiados interrogantes sobre la in-
tegracion futura, pues ya no va a depender sola-
mente de la tecnologia, sino que ird unida a la
sociologia, a la economia, a las estrategias de las
viejas empresas del mundo analégico que todavia

tienen en sumano la capacidad para producir con-
tenidos; de como éstas estructuren sus negocios
hacia el mercado digital, y de como se produzca la
metabolizacion de los nuevos productos y servi-
cios por parte de un usuario mas exigente, que
sabe lo que quiere. Los contextos historicos y los
ambitos definen la evolucion de los medios y del
ocio en general.Y mas, si esta evolucion se integra
en el contexto de redes sociales, de globalizacion
galopante y de intercambio masivo a gran escala.

A pesar de la crisis econémica, se estima que la
penetracion de Internet crecerd notablemente en
los préximos afios, que el despliegue de las lineas
de alta velocidad sera espectacular, y que la inte-
gracion del ordenador con el televisor conectado a
la web sera pronto una realidad. Internet ira mas
hacia la television, en contra de lo que hace anos
se daba por hecho: que la television iria hacia el
ordenador. Hoy, casi todas las pantallas grandes
tienen acceso a Internet. Simultaneamente se de-
sarrollaran los nuevos PVR o los nuevos discos
multimedia que, conectados a redes P2P, modifi-
caran la forma de ver la televisién o los progra-
mas, que no es lo mismo. También se modificaran
la forma de «surfear» por Internet en la medida
que la convergencia de medios parece imparable,
dando lugar a formas nuevas de divertirse, infor-
marse y comunicarse. La dinamica futura consis-
tira en simultanear actividades y converger en
servicios.

El intercambio de contenidos entre dispositivos
portatiles con acceso a Internet representa un
gran futuro. El mercado de dispositivos esta evolu-
cionando constantemente, debido a cambios en
las preferencias del consumidor. Fabricantes de
dispositivos, «<agregadores» y editores tienen el
reto de colocar los contenidos a su disposicion. Los
usuarios finales reivindican un consumo a cual-
quier horay en cualquier dispositivo. El mercado
de la electronica portatil esta creciendo sin pausa.
Y todo ello en un proceso de integracion de nuevas
formas de ocio y de comunicacion (Alvarez Mon-

2. Emarketer (2010), Always-On Devices and Networks: New Opportunities to Reach Consumers.
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zoncillo,2004). En el fondo, los dispositivos en mo-
vilidad, fuera de las paredes, fomentan algo clara-
mente demandado por el nuevo consumidor
individualizado y némada.

La industria trabaja en la integracion de termi-
nales para permitir una fusion paulatina de servi-
cios, para lo que debera modificar unos habitos
sociales fuertemente arraigados en los dispositi-
vos analogicos del pasado, y catalizar los cambios
sociales de las Gltimas décadas. Pero en Internet
aparecen también logicas y habitos de consumo
nuevos basados en la propia configuracién de la
red que generaran nuevas oportunidades para las
empresas, aunque hasta ahora ha sido casi impo-
sible rentabilizarlas. La primera crisis de economia
«puntocom» puso en cuestion muchos de los pri-
meros mitos de Internet, pero todavia sigue ha-
biendo grandes incertidumbres porque la publici-
dad es aun insuficiente para financiar la actual
produccién de contenidos.

Los consumidores de television se han acostum-
brado a una cultura basada en la demanda. Su
combinacién con la légica del always on ha roto la
vieja légica del flujo de la television multicanal, de
tal manera que aparecen nuevos contenidos que
fomentan una experiencia inmediata y casi a la
carta. Formatos multiplataforma que se adaptan a
nuevos estilos de vida y de relacion social, con nue-
vos centros de significacion.

Pero no solo el multidispositivo portatil modifi-
ca la experiencia de comunicacion y entreteni-
miento, también el nuevo equipamiento del hogar
abre nuevas posibilidades de ocio y de entreteni-
miento en la medida que integra las comunicacio-
nes, el ocioy la domética. Las nuevas formas de
consumo condicionan la television futura, mien-
tras que otras formas fracasadas en el mundo In-
ternet, pueden adaptarse al entorno del televisory
del teléfono movil. El incremento de la capacidad
de eleccion por parte del usuario, las nuevas for-
mas de comunicacion en un entorno mas «usa-
ble» y el despliegue de arquitecturas abiertas e
integradas conllevan grandes posibilidades de
desarrollo.

La estructura de ocio se ha alterado de forma
considerable estos Ultimos anos por el crecimiento
economico y por la propia evolucion de la comuni-
cacion, de manera que se han generado nuevas for-
masy modelos (Vogel,2004).Y en paralelo, el gasto
per capita en ocio también ha aumentado,de modo
que se ha reconfigurado la estructura de los gastos
de las familias. Las mutaciones en el ocio aceleran
los cambios en la television y en el ordenador, pre-
sionando a favor del proceso de convergencia mul-
timedia. Convergencia que se produce en tres nive-
les: tecnolégico (redes), de terminales y dispositivos,
pero también de medios. Multimedia implica la
convergencia de medios. En los websites se entrela-
zan la prensa, la television, la radio y la fotografia.
Pero el concepto multimedia parece antiguo, por-
que nos encontramos ante nueva television entre-
lazada que sobrepasa limites y se consume en mul-
titud de dispositivos (cross media), con los
problemas de integracion de las diferentes culturas
de cada medio (Erdad, 2009).

En la «era del vacio» las nuevas formas de rela-
cion modifican todos los ambitos (Lipovetsky,
1983). El imparable proceso de individualizacion
potencia un nuevo horizonte de ocio que rompe la
l6gica del «ocio industrial» del siglo pasado. Nue-
vas loégicas de seduccion basadas en una creciente
hedonizacién democratica cuya «felicidad parado-
jica» (Lipovetsky, 2007) cuestiona de forma inter-
minable la vida como un proyecto de autonomia
individual. Ocio que configura unas nuevas funcio-
nes de un hogar que ha cambiado en todas sus
facetas. Un nuevo entorno que permite nuevas
formas de relacion, pero con un fomento de la so-
ledad. Como afirma Gilles Lipovetsky, «las relacio-
nes de proximidad solo retroceden en aras del de-
sarrollo de una “sociabilidad ampliada”, elegida,
movil y temporal, en concordancia con las nuevas
personalidades individualistas» (Lipovetsky, 2003).
Aunque esas relaciones (conversaciones y relacio-
nes con los vecinos, encuentros en el bar, asocia-
ciones) son cada vez menos intensas, aparecen
nuevas formas de sociabilidad que rompen el con-
finamiento doméstico dominado por los medios y
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el ocio digital. Estamos ante un nuevo equilibrio
entre las nuevas y las viejas formas de comunica-
cion y de sociabilidad, cuyo paradigma son las re-
des sociales. Nuevas relaciones virtuales que com-
plementan las relaciones personales, pero también
nuevas formas de sociabilidad con diferentes nive-
les de incomunicacion.

Este salto cualitativo en la convergencia presen-
ta diversas incertidumbres, de tal manera que
hasta la actualidad se puede hablar mas de fraca-
sos que de éxitos. Sin embargo, la tecnologia esta
en marcha, y solamente necesita de un caldo de
cultivo adecuado para su desarrollo. Este nuevo cli-
ma implica cambios socioculturales importantes,
demandas dudosas de nuevos servicios y aplica-
ciones, y ciclos expansivos de la economia. Por eso
podemos concluir que mas tarde o mas temprano,
y con muchos matices, las nuevas formas de ocio y
comunicacion ligadas a la television, al ordenador,
al mévil en las redes digitales, acabaran por impo-
nerse gradualmente, pero hemos de ser conscien-
tes de que el periodo de maduracion y asimilacion
es clave.Y se prevé que la espera sera larga. Ade-
mas, se debe tener en cuenta que la tecnologia no
es neutra, y que sus aplicaciones dependen de los
usos sociales, como la historia de la innovacién
nos ha ensenado sucesivamente en el pasado.

Pantallas, casas, jardines y nomadismo

Las formas de ocio han cambiado sustancialmen-
te en los Ultimos afos. No solamente se ha supe-
rado la llamada «sociedad del ocio», sino que se
ha convertido en un derecho en la sociedad mo-
derna. La tecnologia ha evolucionado abriendo el
abanico de posibilidades para jugar y entrete-
nerse. Existen diferentes formas de ocio y diver-
sas formas de comunicacion, pero con diferencias
sustanciales que afectan a parametros sociales,
psicologicos y economicos ligados al precioy a los
costes de oportunidad, a los habitos de consumoy
a la innovacion tecnologica. Las posibilidades que
ofrece el ocio electronico por la integracion de dis-

positivos esta llamado a cambiar en cierta mane-
ra la configuracion actual del ocio en el hogary a
influir en la estructuracion del ocio y el tiempo li-
bre en los ambitos publicos. Las alternativas seran
mayores y los usuarios tendran mas opciones en-
tre las que elegir.

En el consumo audiovisual influyen principal-
mente variables personales y variables situaciona-
les, aunque obviamente la decision de consumo
viene influida por la experiencia previa del consu-
midory el nivel de implicacién con el producto. Esto
hace que cada tipo de consumo tenga un publico
determinado con unas caracteristicas propias dis-
tintivas: el publico de la sala cinematografica es
diferente del publico de |a television y del video y
del que ve peliculas en el ordenador,y posiblemen-
te sea diferente del que compre peliculas mas ade-
lante en la modalidad del video bajo demanda.
Pero Internet rompe las formas tradicionales como
la television habia configurado su consumo, pues
aparecen nuevas tipologias de television y nuevos
programas, con diferentes dispositivos interconec-
tados entre si,y con acceso a Internet.Ya no se trata
de buscar soluciones y rentabilidades a las nuevas
formas de television que generan nuevas modali-
dades de acceso, sino el salto cualitativo que impli-
ca la légica «de lo que quiero, cuando quiero y don-
de quiero»,entrando de lleno en la «era del acceso»
(Rifkin, 1999). Todo esto ha favorecido el nacimien-
to de una nueva television individualizada y noma-
da, que rompe la logica en la que nacio la television
para dirigirse a una sociedad de masas estructura-
daenun entorno familiary nacional.

La familia como nucleo de organizacion social y
como principal célula de consumo también se ha
modificado notablemente, de manera que el con-
sumo de television homogéneo ya ha desapareci-
do,y ha emergido un tipo de consumo de televi-
sion mas individual, con una fuerte segmentacion
del mercado e importantes brechas generaciona-
les de acceso, pero también de gustos y de deman-
das. Esta crisis de la familia tradicional y otros
cambios sociales, junto al desarrollo tecnolégico,
abren nuevas formas de ocio desestructuradas
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dentro de la casa, si no cada vez mas, fuera de ella,
imponiendo la légica ndmada y la comunicacion
virtual. Ocio que se ha ido individualizando pro-
gresivamente, provocando una mayor localizacion
del ocio en el hogar, al estar equipado con apara-
tos que sirven para comunicarse y para entrete-
nerse, como los teléfonos moviles o los ordenado-
res. La familia es el entorno construido y la unidad
(Tuan, 2003). El espacio cerrado de la sala, la lumi-
nosidad interior que contrasta con la oscuridad
exterior fomenta la sensacién de union. En este
modelo de familia moderna hay poco de contacto
fisico. Quiza no sea necesario, dado que el espacio
construido y su equipamiento ya contribuyen en
gran medida a la sensacion de cohesion. Los con-
tenidos homogéneos ya no tienen sentido, de ma-
nera que se han consolidado practicas distintas en
una amalgama yuxtapuesta de actividades.

La television, como terminal integrador, se con-
vierte en una herramienta importante de consu-
mo, superando la fase comercial del pasado: per-
sonalizando el consumo, desarrollando servicios
ligados a la sociedad de la informacién e introdu-
ciendo sistematicamente el comercio electrénico.
Tesitura bulimica en la que el nuevo espectador se
ve abocado por las empresas con intereses en el
mercado convergente. En el ocio se esta produ-
ciendo un salto de fuera de casa a dentro de casa,
con la consiguiente reduccion de las relaciones so-
ciales de proximidad (Alvarez Monzoncillo, 2004).
Unoy otro son diferentes, y las empresas de conte-
nidos pueden intentar desplazar unos consumos
u otros en esos dos ambitos. La socializacion que
se produce en ambos es igualmente distinta.En la
«ventana de casa» se esta produciendo una ruptu-
ra de los medios de masas convencionales como la
radioy la television, pues la interactividad permite
mayor seleccién, provocando una nueva individua-
lizaciéon. «Fuera de casa», el nivel de seleccién es
maximo, pero siempre ligado a la socializacion.
Esta dicotomia no es frontal, pues no se puede ne-
gar la existencia de un dialogo in-out homey que
las fronteras son dificiles de definir, pero en torno
a ese desplazamiento se estan jugando intereses

empresariales determinantes (Alvarez Monzonci-
llo,2004).

El consumo visto asi es un lenguaje social en la
medida que determina el estatus y las diferentes
segmentaciones sociales. El tipo de consumoyy la
«calidad» determinan igualmente las formas de
relacion al tener un valor simbdlico y de simulacro.
El tiempo asignado para el uso de los medios de
comunicacion también varia en relacion con las
circunstancias econémicas, familiares y otros as-
pectos (Clark, 2004). La television generalista, plu-
ral, interclasista, democratica, de servicio publicoy
en monopolio entré en crisis (por problemas en su
identidad, su legitimidad y su economia). La com-
petencia entre los operadores publicos y privados
por la audiencia fomento el desarrollo de |a televi-
sion de pago, incrementando notablemente la ca-
pacidad de eleccion del espectador, en la medida
que paso de ser espectador pasivo a cliente.

La lucha descarnada por las audiencias fue el se-
gundo estadio de |a evolucion. Pero este modelo
se ha demostrado inestable porque la fragmenta-
cion del mercado publicitario ha puesto en entre-
dicho la supervivencia de canales generalistas. Por
el contrario, ha habido un auge de otros canales
nicho de audiencias minoritarias. Pero este mode-
lo multicanal deja paso a otro inestable (media-
content) que se basa en la personalizacion del ocio
audiovisual, que se realiza en diferentes termina-
les por medio de distintas redes, y que en la logica
social se basa en la union de grupos de gente con
«estilos de vida» semejantes. Esta nueva fase im-
plica una segmentacion del mercado sin prece-
dentes. Lo hace mas eficiente y altera el statu quo
de los viejos operadores. Pero este cambio se plan-
tea sobre la base de un modelo econdémico insos-
tenible porque implica una importante migracion
social, pero con una considerable reduccion de in-
gresos.

La economia de |a convergencia obliga a disefar
unas estrategias ante ese modelo inestable e in-
sostenible porque los nuevos jugadores ponen en
entredicho el equilibrio analégico actual. Es el lu-
gar de confrontacion entre dos mundos que se van
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canibalizando, donde, hasta hora, gana el que me-
nos tiene y viceversa. Este es el caso de Google,
que no aporta contenidos ni redes, y, poco a poco,
desarrolla dispositivos y programas imponiendo la
l6gica del ganador que destruye a los demas. La
cadena de valor tradicional ha saltado por los aires.
Los mitos de la pantalla Unica y de la convergen-
cia de redes, servicios y terminales han dado paso
a nuevos debates sobre la neutralidad de lared y a
cdmo mantener el nivel de produccién actual. En
el hogar aparecen nuevas demandas de termina-
les conectados e integrados, y simultaneamente
escalables, que permitan la integracion de las islas
de la telefonia y la informatica movil, del ordena-
dory sus periféricos, y de la electronica de consu-
mo. Hoy, el hardware diverge, mientras el conteni-
do converge (Jenkins, 2008).

Pero |a television esta en la antesala de un cambio
sin precedentes que no solo va a afectar al negocio,
sino que también va a cambiar a los espectadores.
Las funciones sociales que cumplia la television es-
tan en crisis, mientras que las nuevas se estan defi-
niendo. Mientras el negocio analégico se basaba en
los anunciantes y en las audiencias, ahora son los
internautas los que decidiran la nueva relacién; an-
tes se veia en una pantalla, ahora en varias; antes se
veia en familia, ahora de forma individual; la cober-
tura de las redes rebasa los Estados-nacion; el acce-
so plural e igualitario deja paso a una nueva hiper-
segmentacion; los contenidos se adaptan a los
«estilos de vida» rompiendo la l6gica de la audiencia
interclasista de la familia homogénea, etc. (Palmer,
2008; Noam, Groebel y Gerbarg; 2004, Lotz, 2007).

Aunque el término «convergencia» ha sido ex-
cesivamente manidoy engloba definiciones y pro-
cesos distintos (Hassan, 2009, Jenkins, 2008), las
soluciones tecnoldgicas apuntan con grandes in-
certidumbres a la integracion del mundo de |a te-
levision, con la informatica y los dispositivos mévi-
les conacceso a la red. La migracién de consumidor
de contenidos offline hacia el consumo online pro-
voca una reduccién importante de ingresos que
frena el proceso de convergencia. Sin embargo, se
han dado pasos de gigante en algunas innovacio-
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nesy pasos hacia atras en otras, derivados, en par-
te, por el modelo econémico inestable e impreciso
que esta sustituyendo al viejo sistema analdgico,
y que cuestiona la llamada «neutralidad de la red».
Esa red abierta a la que no se pueden trasladar
precios y costes en funcion de los contenidos esta
ahora cuestionada por los operadores y propieta-
rios de infraestructuras. De hecho, los que mas be-
neficios obtienen de la red no aportan contenidos
ni poseen infraestructuras, mientras que los de-
mas intentan rentabilizar o buscar modelos de ne-
gocio nuevos en Internet. Por ello, mas tarde o mas
temprano, se producira algun tipo de discrimina-
cion de precios por trafico en funcion de los conte-
nidos y sudemanda.

La alta definicion, la 3D, la retroiluminacion
OLED, la expansion de las redes inalambricas cho-
can con las incertidumbres en la integracion de la
television e Internet, el futuro de la television en el
movil, el estancamiento del VOD o la «computa-
cion en nube» (DigiWorld, 2009). Pero, también,
con la propia regulacion politica de la convergen-
cia, donde las relaciones entre los operadores de
red, los distribuidores y los editores-productores-
agregadores de contenidos estan sin definir (Mos-
€0,1996; Mansell, 2004 y McChesney, 2008; Botein
y Samuels, 2008).

Tampoco las estrategias de las corporaciones es-
tan muy definidas, pues temen a la «canibaliza-
cion» y al dinamismo del mercado. Construyen
esclusas y «jardines vallados», lo que anade mas
incertidumbres a un mercado emergente sin mo-
netizar. Esto crea también ciertas dosis de incerti-
dumbre a la propia innovacion tecnoldgica. Si algo
enseno la crisis de la primera fase de la web fue
que la convergencia no vendra dada por fusiones o
absorciones de las grandes corporaciones de
acuerdo con su direccion estratégica, sino que se-
ran los usuarios los que decidiran de qué modo y
cuando se producira. A dia de hoy, |a distribucion
multicanal y multidispositivo nos indica hacia
donde se dirige la demanda de productos una vez
superada la fase de la conectividad y de acceso de
los «madrugadores» de la innovacién.
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Segun la consultora In-Stat/MDR, la implanta-
cion de una red casera que integre diferentes ter-
minales (home networking) es imparable, pero el
timing va a depender de diez aspectos clave: el de-
sarrollo de la banda ancha, el desarrollo de las tec-
nologias inalambricas, |a integracion del software
inteligente, el desarrollo de los juegos online, la in-
tegracion del audio digital en todos los aparatos y
con todos los formatos, una oferta atractiva de
servicios de banda ancha por parte de los diferen-
tes operadores de servicios, el desarrollo de los dis-
positivos de seguridad en el hogar, el desarrollo
del video a la carta a través del PVR, la posibilidad
de conectividad e integracion a través de estanda-
res abiertos y escalables de todos los terminales y
dispositivos fijos y moviles del hogar, y, por Gltimo,
la superacion de la masa critica de los hogares que
permitan generar «economias de red» al estilo de
la conocida ley de Metcalfe. La tecnologia esta dis-
ponible, aunque existen muchos problemas para
esa integracion. Para que se produzca un traspaso
importante del out al in home deben coincidir as-
pectos tecnolégicos, sociales, econémicos y regu-
latorios. Otra cosa es el ocio némada.

Después de varias décadas de discusion, ya pa-
rece que la asuncion de la neutralidad de la tecno-
logia es una falsedad y que la pantalla Unica es un
mito. Existen grandes incertidumbres del lado de
la tecnologia en la medida que importantes inte-
reses industriales estan en juego y que muchos
sistemas son sustitutivos entre si.Y mas en una
circunstancia de crisis global donde la falta de cré-
ditoy las necesidades de liquidez de las empresas
pueden frenar la innovacion. De otra parte, las in-
novaciones tecnolégicas en cascada de los Gltimos
anos han generado una fatiga tecnolégica que
hace que parte de los potenciales usuarios se desa-
nimen por la corta vida de los productos y su esca-
sa interoperabilidad y escalabilidad. Al mismo
tiempo, la red doméstica integrada conlleva el de-
sarrollo de estandares y normas que hacen que
sea abierta y compatible,y pone en entredicho in-
tereses empresariales que se basan en sistemas
incompatiblesy cerrados.Igualmente, los sistemas

que implican la integracion de redes y dispositivos
deben ser obligatoriamente escalables para poder
realizar desarrollos posteriores que conlleven un
mayor valor anadido a los consumidores.

En el mercado existen varias interfaces de pro-
gramacion para el desarrollo de la television inte-
ractiva, estandares de compresion para diferentes
aplicaciones, modelos de negocio cuyas barreras
de entrada son precisamente tecnolégicas y, sobre
todo, diversas posibilidades con sus ventajas e in-
convenientes que amenazan situaciones de privi-
legio de muchos operadores. En cuanto a las co-
municaciones inaldmbricas, existe también la
necesidad de llegar a la estandarizacion para po-
der establecer un desarrollo sostenible en merca-
dos de gran potencial (con capacidad de alcanzar
velocidades de 100 Mbps), haciendo converger las
redes de acceso local y de acceso en areas metro-
politanas.

Los cambios sociales son fundamentales para
entender lo que supone Internet en la nueva so-
ciedad. Han aparecido nuevas segmentaciones
generacionales, brechas entre ellas, y creando, si-
multaneamente, nuevas relaciones en un contex-
to internacional y nuevas culturas mediaticas y de
entretenimiento en general (Strauss y Howe, 1991;
Lacanstery Stillman, 200s5; Gravett y Thockmorton,
2007; Tapscott, 2009) 0 nuevos o imaginarios «es-
pacios sociales transnacionales» (Beck,1998). El
cambio social de las ultimas décadas ha sido de-
terminante,y normalmente se debe asociar al pro-
gresoy a la crisis de la posmodernidad. Cambian
las relaciones sociales con una clara tendencia al
individualismo, que viene motivada por el progre-
soy por un cambio de valores que se alejan de lo
colectivo y de lo publico. Estas transformaciones
deben verse en un entorno cambiante de relacio-
nes entre los sexos y en la propia democratizacion
familiar y social. Pero la individualizacién no com-
porta la disolucion de los valores tradicionales,
sino «su cambio y un proceso en el que la autono-
mia se convierte en algo evidente e irrenunciable»
(Beck,1998). Estamos ante un nuevo «sujeto libre»
que controla sus relaciones y que establece una
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«microutopia psicoespiritual» que reconfigura la
mitologia de la felicidad individualista en un nue-
vo entorno hedonista de «consumo experencial»
(Lipovetsky, 2007). Es el salto de la economia de la
propiedad a la economia de la experiencia (Rifkyn,
19909). Pero esta individualidad debe ser cambian-
te permanentemente con identidades flexibles
que exige la «vida liquida» (Bauman, 2006), sin
ninguna «jaula de hierro» weberiana en la que re-
fugiarse. En esta nueva economia de la autoestima,
surgen también problemas, pues la «felicidad es
paradojica»: «por un lado una sociedad de hiper-
consumo exalta los referentes del mayor bienes-
tar,la armoniay el equilibrio; por el otro se presen-
ta como un sistema hipertrofiado e incontrolado,
un orden bulimico que lleva al extremo y al caos y
que ve que la opulencia convive con el aumento de
las desigualdades y el subconsumo» (Lipovetsky,
2007:15).

Es un contexto que debemos tener en cuenta
para analizar las nuevas formas de comunicacion
y ocio que se van a desarrollar en el futuro. Pero
también, asistimos a una crisis del individuo, de la
familia convencional, de la comunidad, de las ins-
tituciones y del sistema econémico que conlleva
una redefinicién de sus roles en una nueva «socie-
dad contenedor» que funciona como epidemias y
confrontaciones entre el Homo econumusy Homo
sociologicus (Gil Calvo, 2009). En el reinado de las
tecnologias de la comunicacion e informacion sur-
ge la incomunicacion, y nuevos ocios ligados a
nuevas formas de socializacion. El nuevo rol de-

Tabla 2.3.1.

sempefiado por la mujer en todos los 6rdenes (so-
cial, politico, econémico y cultural) ha alterado la
estructura de las familias, la organizacion del tra-
bajo y otros aspectos socioeconémicos.

Surge un entorno laboral caracterizado por nue-
vas necesidades de flexibilidad y de formacién
continua, en un entorno de creciente movilidad. El
periodo de formacion se alarga, mientras se retra-
sa la entrada en el mercado laboral y la edad de
emancipacion. La poblacién envejece y se reduce
la tasa de natalidad. Crecen los hogares uniperso-
nales,y el nimero de separaciones supera al nu-
mero de matrimonios. Cambios en la forma de
trabajary de relacionarse que afectan a la estruc-
tura de ocio y al diseno urbanistico del entorno.
Juegos de identidad y equilibrios de opuestos en-
tre el pasadoy el futuro, entre lo local y lo global,
entre las viejas y nuevas formas de ocio, entre los
viejos y nuevos valores, etc.

En el desplazamiento del fuera de casa al dentro
de casa desempenan un papel fundamental facto-
res sociales a favor y en contra, como puede verse
en la tabla 2.3.1. Transicion cualitativa, que no radi-
cal, que esta modificando el ocio en los hogares y
va a dibujar un nuevo escenario de la television
por la red como un lugar central de entretenimien-
toy de creacion de los nuevos centros simbélicos.
Los vinculos sociales tradicionales se transforman
en una nueva composicion basada en experiencias
intensas y personales.

Esta transicion viene acelerada por la impor-
tante innovacion tecnolégica que, poco a poco, va

FACTORES SOCIALES DEL DESPLAZAMIENTO IN-OUT HOME

ACELERADORES DEBILITADORES

+ Hipersegmentacion social/«largas colas»
+ Consumo ligado a estatus

+ Nuevos espacios urbanos que reducen los niveles de so-

ciabilidad
+ Mayor individualismo

« Audiencias clasistas homogéneas
+ Personalizacion del consumo
« Brechas generacionales

Mayor nivel de crecimiento de los hogares unipersonales

+ Habitos sociales arraigados

- Fatiga tecnologica

+ Limitacion temporal

Pasividad interactividad/No interactividad

+ Escasa usabilidad

«Jardines vallados»

+ Reforzamiento de otras formas de ocio derivadas de
la segmentacion social y del progreso econémico
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integrando dispositivos y sistemas, que mejora y
optimiza nuevas oportunidades para el ocio y las
comunicaciones. Pero esa evolucion no es lineal,
como predica el nuevo «evangelismo binario»,
pues existen incertidumbres importantes en el
mercado por el lado de lademanday por la légica
social y econémica.Y estas incertidumbres no so-
lamente afectan a la industria electrénica de
consumo, sino también al despliegue de las redes
de nueva generacién y las Ilamadas tecnologias
convergentes. Con la crisis financiera global y
ante una nueva «exuberancia irracional» de los
mercados, similar a la primera burbuja «punto-
com», se han frenado las inversiones en tele-
comunicaciones, hasta el punto de que se estan
reivindicando intervenciones estatales para que
su desarrollo no se frene (Katz, 2009). Y, por su-
puesto,también esta en la hoja de ruta la falta de
«monetizacion» de Internet y las implicaciones
de la ruptura de la cadena de valor clasica en |a
distribuciéon de productos de ocio. Las inversiones
en infraestructuras para un despliegue mayor de
Internet no pueden recaer exclusivamente sobre
las operadoras, sino que tienen que basarse en
acuerdos con proveedores de contenidos y servi-
cios que les haga participes de ese mercado. Este
necesita un nuevo marco de colaboracion que
rompa las posiciones estaticas con relacién a la
«neutralidad de la red». Cuando la nueva cadena
de valor emergente conlleve ingresos suficientes
para poder mantener el nivel de produccion de
contenidos actual, se podra establecer un nuevo
equilibrio.

La demanda es incierta, pues el negocio no con-
siste solamente en fabricar y vender los aparatos,
sino en utilizar las nuevas aplicaciones, y, por lo
tanto, llevar a cabo un desembolso progresivo, ya
que el retorno de las inversiones en la red es insig-
nificante. A dia de hoy, no salen las cuentas. Las in-
versiones en desarrollo de infraestructuras y el coste
del hardware, revierten directamente en el abona-
do. El video on demand es un ejemplo claro: su de-
sarrollo necesita de videograbadores personales
de dltima generacion, que permiten la descarga

de programas y peliculas en el disco duroy lineas
de alta velocidad de transmision. Si los consumi-
dores no compran a la carta, es dificil pensar que
los operadores de television realicen importantes
inversiones en la proxima migracion de abonados
0 paguen mas por los derechos. Este ejemplo es ex-
tensible a la domoética, a las comunicaciones ina-
lambricas, a la teleseguridad o la televigilancia,
etc. En paralelo, los usuarios realizan sus descar-
gas en discos multimedia conectados a nuevas
pantallas, o en streaming en sus ordenadores, pero
sin posibilidad alguna de monetizacién para la in-
dustria.

El modelo de negocio de las empresas se basa
en un incremento sustancial del Average Revenue
Per Use (ARPU). Las tendencias apuntan que el
gasto per capita en ocio y comunicaciones se va a
incrementar en los proximos anos y que depende-
ra de su propio techo inelastico y de la evolucién
economica general.Los operadores de red también
manifiestan su descontento ante el hecho de que
empresas que no aportan valor se lleven la casi to-
talidad del mercado,como es el caso de Google. La
demanda real de los servicios de la sociedad de la
informacién es incierta, y la monetizacion de In-
ternet,imposible. Nadie quiere pagar por algo que
parece gratis. Este es el verdadero problema que
plantea la migracion digital.

Sin embargo, apareceran nuevos nichos de mer-
cado muy rentables para las empresas. Pero esas
«largas colas» no seran suficientes para suplir las
pérdidas de una canibalizacion generalizada. Las
experiencias piloto demuestran que la personali-
zacion del consumo en television no es demanda-
da de forma generalizada y rechazan esta recon-
version de la television en una unidad de gestion
de ocioy un centro comercial. A dia de hoy, el vi-
sionado de video en Internet representa un dia en
el mes con relacién a la television convencional,
redes P2P al margen. La publicidad también se
esta fragmentando, lo que impide consolidar nue-
vos modelos de negocio y mantener los tradicio-
nales con la misma estructura de gastos e inver-
sion.
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Por el lado de la oferta también existen incerti-
dumbres, ya que las empresas estan haciendo
grandes inversiones sin conocer la respuesta de
los consumidores, o por lo menos, sin determinar
la masa critica (Bradley y Barley,2007). La reestruc-
turacion del negocio analégico a este nuevo entor-
no digital mas integrado supone nuevos plantea-
mientos corporativos de las empresas, pues
muchos servicios condicionan negocios muy ren-
tables ante la creciente segmentacion del merca-
do que parece imparable. Las estrategias de las
empresas del mundo analégico de distribuir los
mismos contenidos, o unas pequenas derivaciones
de los mismos, por distintos canales para que sean
consumidos en diferentes dispositivos con gran
flexibilidad no estan teniendo ninguin éxito desta-
cable.

Se necesitan nuevos productos y servicios que
ofrecer para que el consumidor cambie de usos y
pague por ellos para poder mantener la actual ca-
dena de inversion-produccion-consumo. Igual si-
tuacion ocurre con los llamados contenidos digita-
les de caracter general: los ingresos se encuentran
estancados, mientras el consumo sigue incremen-
tandose. Las empresas pueden seguir invirtiendo
en su produccion, pero si el retorno de la inversion
va decayendo, la desinversion sera pronto una rea-
lidad. Las estrategias en general intentan mante-
ner el equilibrio entre la produccion de commodi-
ties (contenidos gratuitos financiados por la
publicidad) y contenidos de pago, y entre ofertas
dirigidas a publicos masivos o a mercados nichos.

Existen diferencias notables en el mundo si nos
atenemos a los indices de penetracion de Internet
y del PC en los hogares, de la television interactiva
o al despliegue de las infraestructuras de teleco-
municaciones (cable, ADSL, etc.), e incluso a los
usos segun los niveles de renta, educacion y otras
brechas como |a de género o la generacional. A pe-
sar de todas las incertidumbres también es evi-
dente que los tiempos de maduracién y el nivel de
penetracién son fundamentales en el desarrollo
del home networking por los factores anterior-
mente senalados. Pero ya no quedan paises-mer-
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cados laboratorios que definen las tendencias del
resto de los mercados, sino que el tema de la con-
vergencia se ira definiendo segiin muchos para-
metros (econémicos, sociolégicos, econémicos,
culturales, etc.), de acuerdo a las decisiones y de-
mandas de los usuarios. Posiblemente su «dieta
mediatica» no sea muy diferente a los actuales
consumos analogicos, pero habra que estudiar «su
modo de utilizar el teléfono movil, el reproductor
portatil o cualquier dispositivo en movilidad. Los
nuevos consumidores seran mas concretos en sus
demandas y exigiran una disponibilidad practica-
mente universal de los servicios» (Artero, 2009).

La légica socioeconémica y la innovacion tecno-
l6gica cuestionan cada vez mas los aspectos regu-
latorios clasicos del mundo analégico: clasificaciéon
y definicion de los servicios, regulacion del numero
de operadores, algunas condiciones del mercado,
las hileras de consumo audiovisual, la concentra-
ciéon empresarial, la defensa de los derechos de
propiedad intelectual, la estandarizacion de las
normas, homologacion de equipos, etc. Sin duda,
la legislacion de la convergencia se ira adaptando
alos usos y formas de consumo que vayan hacien-
do los usuarios. Pero la legislacion es un elemento
clave, no por los cambios que implica Internet, que
trastoca la estructura econdémica en la que duran-
te décadas se han apoyado los medios de comuni-
cacioén y las industrias culturales, ni porque los fu-
turos escenarios que se manejan son inciertos,
sino porque el momento coincide con procesos de
gran relevancia, de manera que puede condicionar
cémo va a ser la convergencia en términos genera-
les, y la television en particular.

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. La globalizacion empuja
hacia la liberalizacion de los intercambios comer-
ciales, la creciente deslocalizacion de la produccion
y la ventana de Internet dibujan un horizonte de
desmantelamiento de la regulacion de la era ana-
l6gica. Los modelos de distribucién gratuita deses-
tabilizan el conjunto del sistema y generan nuevas
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dinamicas de consumoy de ocio. El mundo ya no
es solamente «plano», porque las estructuras eco-
némicas, comerciales y politicas estan pasando de
ser rigidamente verticales a ser horizontales, sino
que ademas esta «caliente y abarrotado», segiin
Friedman. Puede que los sistemas de organizacion,
gracias a Internet, tiendan hacia la «<adhocracia»,
con una importante participacion y colaboracién
delos usuarios,y hagan posible nuevos sistemas de
organizacién y corporativos sin jerarquias. Pero des-
de el punto de vista empresarial,y a dia de hoy, el
mercado de Internet esta excesivamente concen-
trado,y en €l los colosos imponen su posicion do-
minante y sus jerarquias. Desde el punto de vista
de la «gobernanza», algo que trasciende las aspi-
raciones de este libro, puede que ésa sea la ten-
dencia, y bienvenida sea.

Las sociedades actuales asumen el riesgo como
motor del desarrollo. Como ha afirmado Anthony
Giddens, «el riesgo es la dinamica movilizadora de
una sociedad volcada en el cambio que quiere de-
terminar su propio futuro en lugar de dejarlo a la
religion, la tradicion o los caprichos de la naturale-
za. El capitalismo moderno difiere de todas las for-
mas anteriores de sistema econdmico por sus acti-
tudes hacia el futuro» (Giddens,1999).La economia
internacional es cada vez mas competitiva, y las
que basan su competencia actual en sistemas
proteccionistas perderan fuelle en esa alocada ca-
rrera. Internet rebasa las fronteras y su disefio fo-
menta los intercambios globales. Sin embargo, los
triunfadores de Internet tienen una estrategia
global, pero también tienen tendencia a comparti-
mentar los mercados para impedir la competencia
realy laigualdad de oportunidades.

Este momento de cambio se produce en un con-
texto de concentracion mediatica de los viejos
operadores para defenderse de los nuevos compe-
tidores de Internet; en un contexto de globaliza-
cion de crisis econdmica profunda y endémica; en
un contexto de desregulacion en las naciones mas
desarrolladas, pero confrontadas a nuevas y pu-
jantes realidades de regulacién planificada, ina-
movible y dirigida, propia de los mercados asiati-

cos; y con una crisis generalizan del concepto de
servicio publico en los medios de comunicacion y
del concepto subsidiario de las industrias cultura-
les para defender la diversidad cultural global; y,
por ultimo, barreras de entrada que se han abierto
en los nuevos mercados emergentes que venian a
derribar las lineas de defensa que habian levanta-
do los viejos colosos, y que se han convertido en
Unicos jugadores que cuestionan la competencia
a escala planetaria.

Parece que una nueva reorganizacion del marco
legal es prioritaria en la actualidad. Hay que reor-
denar el servicio publico de televisién para hacer
frente a las nuevas posibilidades de produccion
y distribucion digital (Storsul y Syvertsen, 2007),y
para hacerlo extensivo a Internet, no solamente en
el acceso para superar brechas entre paises (UIT,
2010), sino para aminorar las nuevas brechas que
estan surgiendo entre generaciones, brechas de
géneros o de clase social. Son igualmente necesa-
rias las politicas publicas para regular un nuevo
reequilibrio de poderes entre operadores, «agrega-
dores» y nuevos intermediarios (neutralidad), asi
como para implementar medidas que eviten nue-
vas posiciones de dominio que impidan la compe-
tencia y la innovacién, entendida como colabora-
cion. Desde esta perspectiva, el servicio publico de
television se ve superado en el proceso de conver-
gencia, pero enlaza en parentesco con el servicio
universal de Internet para no generar fuertes bre-
chas que destejan el capital social de los paises.

Sin embargo, ante la légica globalizadora que
supera fronteras y que trasciende los sistemas le-
gales de proteccion, el péndulo acttay lo local
también es trascendente en este nuevo tablero de
influencias y convergencias, con grandes oportu-
nidades de desarrollo. Mas que nunca es pertinen-
te la idea de «smallness within bigness» o «small is
beatiful» de Schumacher. Si algo demostré la pri-
mera crisis de la convergencia es que las sinergias
pueden ser una trampa, que las economias de es-
cala pueden tener efectos perversos, y que las
perspectivas en mercados pequefios y el saber ha-
cer son la mejor estrategia global.
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Por eso es necesario establecer nuevas politicas
publicas que, desde el ambito local y regional, ar-
ticulen estrategias para generar tejido industrial
que permita una pequefia visualizacion en estos
mercados convergentes ante la destruccion-adap-
tacion del viejo modelo de comunicacion y cultu-
ra. Pero no sélo por la creciente importancia eco-
némica, sino por la defensa de la diversidad
cultural. Hacer frente al reto que implica la cre-
ciente globalizacion significa hacerlo desde una
estrategia local y con una identidad especifica
que integre esfuerzos dispersos y que satisfaga
demandas proximas.

El equilibrio de fuerzas entre los nuevos y viejos
operadores del futuro negocio que implica la con-
vergencia, y la propia evolucion de la tecnologia y
del mercado decidiran los futuros escenarios regu-
latorios del entretenimiento y los medios de co-
municacion. En el juego in-out home desempena
un papel determinante la regulacion, pues tam-
bién los sectores involucrados, fundamentalmen-
te la industria electronica de consumo, la informa-
tica y los «agregadores» de contenidos, deberan
ponerse de acuerdo en sistemas abiertos compar-
tidos que pueden cuestionar muchos privilegios
actuales. A dia de hoy, se proponen soluciones ce-
rradas que emulan férmulas del siglo pasado, pero
sin entender que Internet implica un entorno ca-
pilar, viral, cambiante y abierto, y que sera muy di-
ficil levantar barreras a los nuevos jugadores.

Las tendencias apuntan a la eliminacion del so-
porte fisico en beneficio del soporte inmaterial,
permitiendo satisfacer mejor al consumidor que
busca mayor movilidad, una mayor personaliza-
cion y mejores costes de oportunidad. Pero los
nuevos costes que se generan en la economia digi-
tal pueden amenazar seriamente los negocios
analogicos,y convertirse asi en su «aplicacion ase-
sina».Las caracteristicas de los productos de Inter-
net presionan hacia el acceso gratuito o, por lo
menos, al intercambio gratuito de los mismos. Por
ello serd necesario en los préximos afnos incre-
mentar la seguridad juridica, tanto para los consu-
midores como para las empresas de produccion y

distribucion de contenidos digitales. Su produc-
cion siempre tendra un coste, aunque su repro-
ducciény su distribucion sean insignificantes.

El consumo de cine en las clasicas salas apenas
se alterara en los proximos anos, aunque no se es-
pera que la frecuencia de asistencia se incremente
sustancialmente, pues hay que tener en cuenta
que un poco mas de la mitad de la poblacién espa-
fiola nunca va al cine, y que existen otras formas
alternativas. Por el factor de socializacién que con-
lleva esta ventana, el publico seguira siendo joven,
urbanoy con niveles de formacién mayores a los
actuales. Sera la «generacion megaplex» la que al-
terne consumos de cine independiente y alternati-
vo con el cine mas comercial. El cine digital puede
convertir la sala de cine en la sala para todo tipo
de vision de eventos, ademas de las peliculas,
como los deportes masivos o los conciertos de
musica, permitiendo un modelo de negocio entre
empresas, siempre y cuando se resuelva el espino-
so tema de los derechos de propiedad intelectual
por retransmisiones colectivas.

Aunque el desarrollo tecnolégico permite lo que
se llama «cine en el sofa» o en los llamados «no-
lugares», tiene grandes posibilidades de creci-
miento el Ilamado ocio del consumo némada.
Aqui, el espacio de trabajo tiende a prolongarse
hasta los espacios de ocio,y en muchos casos, tien-
de a confundirse. La «computacion en nube» y los
dispositivos portatiles con acceso a la red daran
lugar a nuevas formas de interactuar con la televi-
sion. Se recomendaran e indexaran los programas
audiovisuales.

Y de igual manera, el espacio de trabajo se une
con el del ocio al poder realizar actividades que es-
capan al control de la delimitacion espacial, propia
de la era analdgica. En cualquier caso, son dos ne-
gocios claramente diferentes dirigidos a publicos
distintos y con rentabilidades en proceso de con-
solidacion de los mercados de dos caras: sedenta-
rio—acceso en casa, gran calidad de imagen y soni-
do, demanda de productos premium—frente a un
consumo de movilidad —con poca calidad y en dis-
positivos pequenos, y mas ecléctico en su consu-
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mo, con fuerte presencia de productos freemium-.
Es como la television de pago frente a la television
generalista financiada por publicidad, lo que im-
plica niveles de renta y pertenencias a clases so-
ciales distintas.

El mercado del video doméstico ha sufrido un
gran varapalo en la escena internacional en los ul-
timos afos, aunque en los mercados mas impor-
tantes se mantiene, a pesar de la crisis econdmica
y de que el contexto de cambio del DVD al Blu-Ray
no ayude (Estados Unidos). Sin embargo, existen
importantes tensiones entre este mercado y el
consumo audiovisual en Internet, ya que muchas
veces no son complementarios, sino sustitutivos
entre si. Esta virtual canibalizacion esta condicio-
nando las estrategias de los grandes grupos de
comunicacion y de entretenimiento, que no quie-
ren dejar el negocio de la distribucion digital a
nuevos jugadores que no disponen de catalogo,
que no arriesgan en la produccion de contenidos y
que suelen tener una posicién de dominio en In-
ternet (iTunes, Google vs. Moviefly o Netflix). Esas
alianzas forzadas, buscando nuevas sinergias, pre-
sentan, en la actualidad, grandes incertidumbres,
pues en la nueva pugna por controlar los nuevos
negocios digitales todavia actian demasiados
factores en contra,y que estan en la mano del nue-
Vo usuario-consumidor. Y mas en un momento
donde los beneficios marginales contintian bajan-
do en la industria cinematografica norteamerica-
na desde hace varios anos (Dekom, 2006).

A pesar de este conflicto, el soporte fisico segui-
ra siendo un mercado clave de amortizacion para
la mayor parte de los productos multimedia y, so-
bre todo, para el cine. En este caso, y dependiendo
de los mercados, el alquiler y la venta directa sigue
estando muy por encima de los ingresos de las sa-
las de cine. El video bajo demanda todavia cuenta
con demasiados problemas para poner en entredi-
cho el mercado doméstico, aunque las tensiones
planeen en las estrategias de las empresas.

La fuerte competencia en la comercializacion de
peliculas de Blu-Ray y el decreciente atractivo del
DVD por la implantacion de las pantallas de alta

definicion hace que los precios tiendan a la baja.
Y maxime cuando la competencia en la distribu-
cion se ha incrementado fuertemente en la Ultima
década por la irrupcion de las grandes superficies
y los quioscos de prensa.

Ademas, el mercado doméstico también ha em-
pezado a ampliar su catalogo a otro tipo de pro-
ductos, ademas del cine: documentales, reportajes,
viajes, cursos de formacion, ocio en general. Su
fuerte «usabilidad» y los habitos que existen en el
mercado doméstico, asi como su precio, cuestiona-
ran el desarrollo de las férmulas de video on de-
mand. La televisiéon de pago también se encuentra
en una fase de transformacion siguiendo la légica
de una fuerte personalizacion e individualizacién
del consumo. La légica de pagar por disponer de
multitud de canales sin publicidad deja paso a la
autoprogramacion,y a largo plazo, es probable que
el mercado domeéstico se vea amenazado. Pero para
eso habra que salvar los problemas derivados de
una pirateria galopante en todos los mercados,
modificar muchos habitos de consumo arraigados
y asistira un fuerte desarrollo de las redes para que
se vaya generalizando, al mismo tiempo, que se in-
crementa la velocidad de transmision. El PPV sera
una ventana apropiada no tanto para las peliculas
como para los deportes masivos, que se veran ge-
neralmente en lugares publicos por su capacidad
de socializacion y de generacion de identidad.

El consumo de television no se ha incrementado
notablemente en los Ultimos anos por la propia
inelasticidad de la demanda,y no se puede afirmar
que la audiencia sea mas activa, sino que su seg-
mentacion ha generado nuevas demandas con
cambios importantes en la recepcion, como por
ejemplo el horario. Tampoco el consumo de televi-
sion en Internet ha crecido tanto como se suele
decir. Los mas activos apenas dedican tres horas
mensuales a ver la television en Internet en Esta-
dos Unidos, mientras que los demas estan en casi
tres horas de media delante de la television en la
mayor parte de los paises. Alrededor de 178 millo-
nes de espectadores vieron un promedio de 187
videos en Estados Unidos de una duraciéon media
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de cuatro minutos durante el mes de diciembre de
2009, seglin datos de comScore. Pero el problema
sigue siendo la falta de monetizacion en las nue-
vas ofertas de audiovisual en la red porque se im-
ponen los modelos gratuitos siguiendo la l6gica
de Internety porque la publicidad sigue siendo es-
casa para poder mantener por si misma los costes
de produccion.

La mejora de las redes de distribucion (cable,
DTH y TDT) por la digitalizacion hizo rentables al-
gunos canales-nicho en el mercado de la televi-
sion de pago para satisfacer demandas de publi-
cos especificos que tienden a configurarse su
dieta audiovisual. En el modelo de television de
oferta multicanal la interactividad fue limitada
por la incapacidad de establecer canales de retor-
no solventes, y quiza por la ausencia de una ver-
dadera demanda. Fue el movil a través de los
mensajes SMS el que fomento cierta participa-
cion de la audiencia de la television, pero la sofa-
da interactividad sigue siendo un suefio a dia de
hoy. Nitan siquiera en Internet se esta producien-
do. El mercado de Internet se esta concentrando
en empresas y las l6gicas de consumo todavia se
sustentan en los productos masivos, a la espera
del triunfo de las «largas colas».

La oferta multicanal basada en el pago por con-
sumo ha favorecido la transformacion del publico
indiferenciado, caracterizado por su gran hetero-
geneidad social y cultural, a un publico segmenta-
do entre la audiencia de television generalista y la
de la television de pago. Los costes de la television
en abierto hacen que ésta se dirija a una audiencia
homogénea, mientras que la television de pago
intenta captar abonados sumando publicos mino-
ritarios. La television de masas (broadcasting) da
lugar asi a la television segmentada (narrowcas-
ting),y ésta parece que deja paso a otro modelo
mas directo, como es el webcasting. El equilibrio
del modelo anterior se rompe, ya que «al bajar las
barreras de entrada se pone en solfa el oligopolio
creado, lo cual trastoca profundamente la indus-
tria, las relaciones con las productoras y las estra-
tegias establecidas» (Lopez Villanueva, 2009).

De alguna manera estamos asistiendo a un
cambio de modelo de los mass media que ha fun-
cionado con gran éxito durante el siglo xx a otro
donde los medios se configuran en torno a grupos
con perfiles socioculturales y econémicos seme-
jantes (los media groups). Son individualistas y hu-
yen de la homogenizacién y de cualquier intento
de clasificacion. Y para nada estos grupos tienen
que ver con la generacion de Internet, aunque ésta
haya ayudado en su configuracion al romper las
barreras geograficas, idiomaticas y culturales.

Estos nuevos medios satisfacen nuevas deman-
das de grupos latentes que tienen estilos de vida
nuevos o aspiran a tenerlos en una nueva socie-
dad donde los sistemas de referencia se han trans-
formado o estan en crisis. No se trata de las poten-
cialidades de las «<multitudes inteligentes» de
Howard Rheingold, sino que se aproxima a una
segmentacion de la demanda en funcion de esti-
los de vida similares.Y mas en un momento donde
pueden progresivamente aparecer «grandes co-
las» porque el coste de distribucion es insignifi-
cante y el acceso a los productos es relativamente
sencillo para generar, desde el punto de vista del
consumo, gente que vive de forma distinta y de di-
ferentes culturas con los mismos estilos de vida.

Los medios de masas, fundamentalmente la te-
levisién, crearon formas de socializacién que dife-
renciaban claramente las culturas de clase. Pero
ese orden jerarquizado que permitia diferenciar
entre formas de vida, gustos, etc,, se ha desarticu-
lado «en beneficio de sistemas desregularizados y
plurales, de clasificaciones fluidas y revueltas que
basan en el individuo lo que hasta entonces basa-
ban en reglas y estilos de vida comunitarios» (Li-
povetsky, 2006).

Pero el proceso de personalizacion e individuali-
zacion del ocio audiovisual se va a acelerar con la
propia evolucion de la red y la integracion de otros
dispositivos. Las nuevas pantallas con acceso a In-
ternet, el incremento de la IPTV y el VOD asociado
a los nuevos grabadores personales van a modifi-
car el ocio audiovisual tal como lo conocemos hoy,
pues se van a potenciar la autoprogramaciony la
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segmentacion drastica de las audiencias. Sin em-
bargo, la ruptura no va a ser tan radical ni mucho
menos rapida, ya que la television generalista
seguira dominando el mercado, y también sera
vista por esa audiencia que busca programas a
la cartay que tiende a personalizar su consumo. La
television generalista es fundamental en la sociali-
zacion, la creacion de identidad y en la vertebracion
social. Pero las tendencias sociales y culturales, e
incluso demograficas, ponen en entredicho a la te-
levision entendida como oferta plurigénero en la
l6gica social y en la rentabilidad de la economia
punto a masa. La nueva webcasting esta llamada a
sustituir la logica de la television de masas, pero el
modelo econémico sigue siendo muy inestable por
la ineficiencia que implica al cuestionar el modelo
analogico al unir a productores y consumidores.
Vamos hacia una «televisiéon personal» (webcas-
ting o egocasting). Paradoéjicamente, también es
posible lo de «solos pero juntos» de Mizuko Ito me-
diante dispositivos electrénicos: estar conectados
todo el dia y contar las diferentes experiencias a
través de las tecnologias a todas las horas del dia.
Ubicuidad y comunicacién permanente.

Como se ha dicho, la organizacién de la distribu-
cion de programas en el modelo analégico se basa-
ba en la coincidencia de los negocios de la produc-
cion, la programacion y la difusién. Era lineal y los
espectadores no tenian capacidad de decision. La
personalizacion comenzo con la oferta multicanal
en la medida que los espectadores podian confec-
cionarse su propio menu, a partir de nuevos cana-
les-nicho (Missika, 2006). Esta previsible linea de
programacion ha funcionado hasta ahora, pero la
llegada de Internety los PVR de Gltima generacion
hacen que la capacidad de eleccién del usuario
cuestione el negocio tradicional de los broadcas-
ters. El control puede ser total por parte del espec-
tador,y decide qué, cuando y donde poder ver los
programas.

Uno de los problemas que se plantean con esta
nueva television es el desplazamiento de las ta-
reas de programacion al usuario. Las preguntas
son numerosas: jcuales son los criterios por los

que el usuario decide qué programa ver? ;Quién
organiza o «tagetiza» los programas y las pelicu-
las? ;Como se dan a conocer los programas en la
red? ;Cuales son las nuevas herramientas de mar-
keting?, etc. El papel que desempenaban los me-
dios de masasy la resonancia de los programas en
las diferentes ventanas de consumo, y el saber ha-
cer de los programadores tenian respuesta a estas
nuevas preguntas. Pero en la neotelevision sin in-
termediarios, esas preguntas plantean importan-
tes incognitas. Bien es verdad que las nuevas for-
mas de consumo audiovisual no van a sustituir
totalmente la organizacion de la television, y, por
lo tanto, la coexistencia de modelos en el futuro
ira retroalimentando las nuevas formas de organi-
zar los programas y las peliculas en un espacio
nuevo de difusion.

La union de productores y consumidores sin in-
termediarios que organicen y estructuren la oferta
plantea cuestiones que obviamente pasan tam-
bién por generar competencia entre la audiencia
para saber buscar, diferenciar y elegir. La potencia-
lidad de la red es espectacular para poder organi-
zar los programas de television y las peliculas.
Aungue también existe el peligro de que nuevos
intermediarios de la era Internet se queden con el
control mas lucrativo y levanten importantes ba-
rreras de entrada. La distribucion, la configuracién
de la oferta y el conocimiento del usuarioy la
audiencia eran actividades de alto valor anadido,
pero con Internet las cosas se diluyen y la forma-
cion del usuario desempena un papel destacado
porque decide qué quiere ver en cada momento.
Aunque siempre quedaran grandes capas sociales
que prefieran que otros seleccionen por ellos de
acuerdo a una monitorizacion que haga posible
conocer gustos y preferencias para que la capaci-
dad de eleccion sea comedida y racional, es decir,
que llegue filtrada. Las recomendaciones del resto
de los usuarios organizados en la Web 2.0 van a
ser determinantes a la hora de crear criterios para
que el nuevo espectador pueda elegir.

El negocio de la televisién ha ido paulatinamen-
te cambiando y orientandose hacia los contenidos
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porque la programacion y la difusion se han difu-
minado bastante durante estos ultimos anos. Las
licencias de emision y la organizacion de los pro-
gramas han perdido valor en el nuevo horizonte.
La television de pago ha tenido gran desarrollo por
el impulso de los operadores de cable y satélite,y
por los nuevos PVR con disco duro de almacena-
miento y con posibilidades de grabacion. La flexi-
bilidad es total y la capacidad de decisién del
usuario se ha incrementado notablemente con la
television de pago.Y se espera que el VOD en li-
neas de alta velocidad se concrete en los proximos
anos haciendo posible el egocasting, y que Inter-
net se convierta en una verdadera ventana de ex-
plotacion de los programas de television y las peli-
culas. En esta nueva etapa, la guia de acceso de
programacion en las ofertas actuales deja paso a
la autocreacion de contenidos y a un incremento
del valor de la creatividad y el talento. Pero habra
que perfilar nuevos sistemas de busqueda y nue-
vas guias de programacion.

La asociacion del PVR con las lineas de banda
ancha para la descarga de contenidos convierte a
la television en «Mi TV» o «Mi Canal», de manera
que el espectador puede acceder a sus archivos,
crear sus propias barreras y modificar asi radical-
mente la forma de ver la television. Pero no nos
olvidemos que es una television que tiende a con-
vertirse no sélo en una pantalla para ver peliculas
y programas, sino en un centro comercial de con-
sumo en el que se pueden comprar todo tipo de
productos y servicios, como navegar por Internet,
consultar informacion financiera, chatear, votar y
comprar.Su penetracion es enorme y su manejo es
sencillo. Solamente necesita estar conectado a un
gestor digital y a una red de banda ancha. Este es
el incierto suefio de las empresas que se encuen-
tran disefiando estrategias para el futuro mercado
convergente. Pero este monitor fijo se integra con
el consumo némada complementario en otras
pantallas en la légica cross-content. Asi, por ejem-
plo, en el teléfono se ve el trailer en momentos
«muertos»,y en la television se ve la pelicula en
alta definicion. La opinién de la pelicula se com-

parte en redes sociales, o que genera una visuali-
zacion en el mercado y conocimiento y competen-
cia para los demas.

La television por Internet se va a desarrollar es-
pectacularmente en los proximos afos en diferen-
tes modalidades: demanda directa de programas,
peliculas de estreno y eventos en directo; visuali-
zacion en diferido en la web de las cadenas de te-
levision convencionales, asi como un conjunto de
visionados en diferentes plataformas, canales,
agregadores, videoblogs, redes P2P, etc.Y esta nue-
va television que se aleja del concepto de la vieja
cadena de television se vera en los diferentes ter-
minales.

Los productores de contenidos ya han lanzado
estrategias multisoporte para la distribucion de
contenidos adaptados a todos los dispositivos y
terminales.Ya hay un porcentaje considerable de
publico que ve la television por Internet, y se espe-
ra que crezca progresivamente en los proximos
anos. Dependera del incremento de la velocidad
de transmision y de la integracion entre la televi-
sion-monitory el ordenador o el disco multimedia
asociado a los dos. Otras modalidades presentan
todavia dificultades, pero, poco a poco, las posibili-
dades de la IPTV se van introduciendo en el merca-
do porque permiten una personalizacion y flexi-
bilidad que muchos usuarios demandan. Sin
embargo, el problema viene, como ya se ha dicho,
de los modelos de financiacion insuficientes que
han aparecido actualmente en Internet. La publi-
cidad parece insuficiente para amortizar la inver-
sion de muchos de los programas por la hiperseg-
mentacion que implica, y las férmulas de pago
directo por consumo colisionan con la cultura de
la gratuidad que ha invadido la red.

Pero no solo Internet revolucionara la televi-
sion, sino que también lo hara el conjunto de las
industrias culturales. El protocolo IP servira para
ver, escuchary leer todo tipo de contenidos en los
diferentes terminales, aunque adaptandose a las
caracteristicas de cada dispositivo y a las limita-
ciones de las redes. Pero debido a la intervencién
del usuarioy a su capacidad, Internet «favorece
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una fragmentacion creciente de formatos de con-
tenido, siguiendo en cierto modo el paradigma de
YouTube, que delimita los contenidos no como
una linealidad planificada sino como una suerte
de casos navegable y, por ello, adaptable a las pre-
ferencias del momento» (Aguado y Martinez,
2008).

«Surfear» por la red permite una mayor hibrida-
cién de formatos audiovisuales, y el consumo en
diferentes ventanas ira generando nuevos lengua-
jes. Basta con ver las tendencias del net art para
atisbar todas las posibilidades que surgen en la
actualidad con la integracion de dispositivos y el
desarrollo de la red.

Sin embargo, los nuevos consumos estaran con-
dicionados por habitos arraigados en las viejas
pantallas y por los usos sociales. En las nuevas, las
posibilidades técnicas como la resolucién o el ta-
mano, determinaran la configuraciéon de nuevos
formatos y lenguajes impuestos por los medios
tradicionales. Es lo que denomina Jenkins, «la na-
rracion transmediatica». La estética visual de los
nuevos medios se sitla dentro de la historia de la
cultura visual, sobre todo en la pintura, fotografia,
el cine y la television (Manovich, 2005). Este es el
caso de las experiencias «webisode» (capitulo de
una serie narrativa de corta duracion para ser vista
en Internet o en el teléfono movil) que han intro-
ducido caracteristicas de las series de ficcidn clasi-
cas de la television, con elementos de la publicidad
y de nuevas estéticas derivadas de las limitaciones
técnicas de los dispositivos y de los lugares de ac-
ceso. Pero, de forma simultanea, también asisti-
mos a una convergencia de contenidos propios de
los medios, en donde la I6gica con la que opera la
cultura cambia por el flujo de contenidos a través
de los canales mediaticos mejorando la colabora-
ciony la participacion (Jenkins, 2008).

Conexion a Internet permanente (always on)
sera una realidad en los préximos afios y permitira
el marketing one to oney el 24/7 (las veinticuatro
horas, los siete dias de la semana). Dependera de
los habitos que se creen en cada terminal y el tipo
de consumos que se hagan el que algunos produc-

tos y servicios se realicen en una o en otra panta-
lla. Asi, por ejemplo, el PC parece apropiado para el
streaming de video, e-mail, radio y telefonia IP, jue-
gos, descarga de musica y videoconferencias;
mientras que el televisor se presta mejor para el
video bajo demanda y todo lo que implica la tele-
vision interactiva (acceso a la web, grabacion de
programas en el PVR, etc.); y el teléfono movil, a
pesar del incremento de la velocidad, se adaptara
mejor al MMS, el correo electrénico, chats, video-
juegos, acceso a informacion puntual, m-commer-
ce, streaming, etc. O la sala de cine, que se ira espe-
cializando en la difusién-proyeccién de eventos
deportivos de gran demanda social, o estrenos de
grandes peliculas en la l6gica del megahit, las tres
dimensiones, etc.

Mencion aparte merece el teléfono movil, que,
poco a poco, se ha ido convirtiendo en el «<mando a
distancia de nuestras vidas» como dice Rheingold.
El moévil de ultima generacion se quiere transfor-
mar en un nuevo terminal para el ocio que sera
utilizado masivamente, al igual que |a voz. Desem-
pefnara un papel destacado en los «tiempos muer-
tos»,y para acceder a la informacion, y al m-com-
merce en general. En ese sentido, y después de la
crisis de las empresas «puntocomn», las nuevas de-
mandas ligadas a la movilidad van a modificar al-
gunas formas de ocio y de comunicacién. Pero des-
pués de varias décadas de un crecimiento
impensable hace unos anos, la telefonia mévil tam-
bién ha entrado en un punto de inflexion, a no ser
que la industria vuelva a reinventarse como en el
pasado, dado el previsible estancamiento de la pe-
netracion del teléfono movil y las incognitas exis-
tentes sobre el desarrollo de nuevos servicios. Los
ingresos de los contenidos moviles (video, musica,
publicidad, juegos, etc.) todavia no compensan el
declive de los servicios tradicionales (IBM, 2010).

Sinembargo, el caso de la television en el teléfo-
no movil «sintetiza en buena medida la encrucija-
daen que se encuentra en la actualidad el modelo
de negocio de los contenidos moviles: ...reproduce
un modelo deudor de los portales de acceso a pa-
quetes de contenidos contratados bien a través de
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suscripcion o bien a través de pago por conexion...»
(Aguado y Martinez, 2008). En el fondo, los que
quieren desarrollar este mercado con descargas o
visionados en streaming comercializan contenidos
«programados», junto con otros negocios adicio-
nales mas lucrativos, pero insignificantes: tonos,
salvapantallas, etc. Estamos ante un modelo lineal
y trasvasado de la légica de la difusion convencio-
nal de los medios de masas punto-multipunto. La
presién comercial va en otra direccién: no lineal,
personalizacion y red colaborativa multipunto.

Como han senalado los mismos autores, el in-
tento de distribucion de contenidos legales en la
l6gica de «jardines amurallados» financiados por
pago por descarga o suscripcion entra en conflicto
con la légica impuesta por las redes sociales de
compartir contenidos. Ni tan siquiera la financia-
cion de contenidos por la publicidad y por la co-
nectividad (copago por trafico entre operador de
red y el agregador de contenidos) hace viable un
modelo de negocio todavia muy poco maduro. Sin
duda, segln se vayan integrando los contenidos
generados por los usuarios (en la actualidad son
los que mas se ven) se ira generando masa critica
para que el moévil, con todas sus limitaciones téc-
nicas (tamano de la pantalla, duracién de la bate-
ria, etc.) pueda ser una incipiente «cuarta panta-
[la» que ayude a amortizar contenidos. Sistemas
abiertos, de jardines floreados y sin muros, tropie-
zan con la misma logica de la gratuidad de otros
terminales: a saber, que la publicidad lo puede pa-
gar todo. Cuestion distinta es hablar de otros con-
tenidos ligados al ocio, como los juegos, o la varie-
dad de servicios y aplicaciones (apps) que puede
tener un futuro prometedor. Es un nuevo self-me-
dia con grandes posibilidades, o como también
denominan, el equivalente electronico de la «na-
vaja suiza». Hoy se utiliza para hablar, a lo mejor
manana se utilizara para ver la television. La tele-
vision movil todavia presenta demasiadas incerti-
dumbres (Orgad, 2009).

Teniendo en cuenta los diferentes contextos y
alejandonos de los altibajos del mercado, se puede
afirmar que 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 (ordenadory
teléfono mévil) apenas reportan ingresos a la in-
dustria de produccion de contenidos audiovisua-
les. Es decir, |a tercera y la cuarta pantalla siguen
siendo para los medios de comunicacién y las in-
dustrias culturales, en términos generales, una in-
coégnita desde el punto de vista empresarial. Ni
aparecen nuevas empresas solventes, o las analo-
gicas no acaban de obtener recursos importantes.
Ni tan siquiera en los mercados canibalizados hay
una transferencia real de ingresos. Sélo fluye un
pequeno porcentaje, a dia de hoy insuficiente para
mantener gastos. Parece paraddjico, pero los ga-
nadores de la red son los que no producen conte-
nidos: Google y Apple.

Pero si hay nichos de mercado en expansion que
permite la web. Por ello, muchas start-up han sabi-
do hacerse un hueco en los ultimos anos apren-
diendo de los errores de la primera burbuja de In-
ternet.Y en el audiovisual han aparecido nuevos
canales tematicos altamente especializados que
tienen una viabilidad econémica por si mismos,
acelerando, si cabe, el proceso de segmentacion de
las audiencias, y, como consecuencia, la fragmen-
tacion de los mercados publicitarios.

Uno de los negocios mas solventes en los ulti-
mos anos ha sido el de los videojuegos. Sus ingre-
sos mundiales en 2009 se situaron por encima de
55.000 millones de dolares, segin PWC. Aun asi, las
perspectivas futuras son todavia mas halaglienas
y en todos los soportes (consola, PC o mévil). Su es-
pectacularidad ha mejorado notablemente en los
Gltimos anos: mayor sensacion de realidad, mejor
definicion, mas rapidez, mas prestaciones en los
nuevos joysticks, desde el punto de vista técnico;
pero también mejores juegos desde el punto de
vista narrativo, con mayores niveles de interaccion.
Desde la metadona audiovisual que suponia Mario
Bros, los nuevos desarrollos han mejorado de for-
ma espectacular,como lo demuestra su aceptacion
social y el nivel de penetracion en los hogares de
todos los paises avanzados. La guerra entre dos
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hace unos anos (Sega y Nintendo) se abrié a nue-
vos competidores poderosos (Xbox de Microsoft y
Playstation de Sony). Lo que queda de ella es un
duopolio mundial con sistemas-interfaces (Wiiy
Play) en una lucha encarnizada por conquistar ma-
yor cuota de mercado y por encontrar videojuegos
masivos de altas rentabilidades.

Desde el Atari, el PC ha sido una amenaza para
el resto de los soportes, pero siempre han perdido
la batalla frente a la consola por razones obvias.
Esto viene a senalar la dificultad de la convergen-
cia de dispositivos y pantallas, y que, como en
otros aspectos, se viene a cumplir la maxima:
«cada cosa para lo que es». No estamos ante dis-
positivos que compiten, sino ante sistemas com-
plementarios. La interactividad y las nuevas pres-
taciones de los terminales permiten nuevas
aplicaciones, pero conservando su especificidad y
sus usos principales. Pero el desarrollo de los
smartphones con una gran potencialidad de jue-
gos cada vez mas espectaculares, que captan al
jugador circunstancial,y el desarrollo de la cloud
computing,fomenta la tendencia a jugar en todas
partes y en todo momento, y, en consecuencia,
presionan hacia la «desconsolacién». En algunos
casos, incluso se llega a hablar de la muerte de la
consola en los proximos diez anos (Hideo Kojima,
creador de «Metal Solid»). Sea como fuere, la con-
sola esta muy introducida en el mundo, y su es-
pectacularidad ird en aumento al asociarse con
grandes pantallas de alta definicion y tres dimen-
siones, lo que no es incompatible con el fuerte de-
sarrollo de los juegos en otros dispositivos porta-
bles.

La capacidad de interactuar de forma masiva
entre multitudes conectadas en un entorno de
fantasiay 2.0 (Massively Multiplayer Online Games,
MMOG) tiene unas perspectivas increibles. Los
terminales ya tienen su conexién Wi-Fiy reprodu-
cen Blue-Ray. Las consolas portatiles quieren com-
petir con los e-books. Reproducen musica y hacen
fotografias. En ese sentido, se parecen a la navaja
suiza electrénica. Estas prestaciones, unidas a la
conexion a Internety a las pantallas Full HD, hacen

que las perspectivas de desarrolladores de video-
juegos sean realmente espectaculares, y mas
cuando el abanico de edad de los usuarios se esta
ampliando. Los usos y los perfiles de estos
estan cambiando hacia entornos basados en la in-
teractividad, de forma que se amplian los segmen-
tos sociales y,en consecuencia, los mercados basa-
dos en la conectividad.

A diferencia de la musica o la television, la in-
dustria de videojuegos tiene una estrategia cohe-
rente con relacion a su integracion en Internet.
Esta coherencia en la migracion se basa en los
siguientes factores: el juego en linea aporta un
servicio suplementario con respecto al juego tra-
dicional (facilidad de acceso a juegos ocasionales,
experiencia colectiva en el caso de los juegos en
red, etc.); una gran integracion entre las dimensio-
nes onliney offline, mas concretamente en lo que
se refiere a los servicios en linea desarrollados en
torno a las consolas; una segmentacion de la clien-
tela asociada a modelos de ingresos diferenciados:
modelo publicitario en el caso del casual gaming
(juegos de escaso valor anadido), modelo de pago
para los core gamers (multijugadores masivos); co-
mercio electrénico (item selling) dedicado a los
usuarios de comunidades en linea,y unas tecnolo-
gias de proteccion eficaces, relacionadas con la
existencia de consolas propietarias (Digiworld,
20009).

Ante ese elenco de posibilidades de ocio que im-
plica el desarrollo tecnologico unido a los cambios
sociales, podemos concluir que estamos en un es-
cenario donde comienza a consolidarse un nuevo
usuario-espectador multitarea que decide qué ver,
cuandoy donde,y en qué pantallas y terminales;
que quiere estar siempre conectado para comuni-
carse a través de las «tecnologias de relacion» (pod-
casting, blogging, redes sociales, etc.); que le gusta
producir, intercambiar y compartir informacion
(colaborativo y participativo); que gracias a Inter-
net ha incrementado notablemente su ocio en
casa en detrimento del ocio fuera de ella; que lo
hace de una forma cada vez mas personalizada y
individualizada (egocasting); que confunde los es-
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pacios y los no-lugares, los ambitos de ocio y tra-
bajo (némada), y que le gustan los jardines abier-
tos porque es nativo de un mundo sin verjas. A la
vez que hace todo eso, gana en estatus social,
mientras las empresas le observan para saber qué
hace hoy y qué hard manana. No esta dispuesto a
pagar,y no acepta su destino social. Una vez supe-
rado el «efecto Veblen», el acceso al ocio se ha con-
vertido en un derecho para confirmar el valor, no
ante los demas, sino ante si mismo. Es el consumo
«experencial», superfluo y bulimico, no demostra-
tivo. Mientras tanto, las viejas empresas analogi-
cas intentan adaptarse a este espectador poco fiel
y escurridizo, edificando vallas en los jardines. Las
nuevas empresas triunfadoras también levantan
barreras de entrada, incluso mas poderosas que
en el pasado, y estan a favor del intercambio de
flores. Pero lo que no saben ambas es que la con-
vergencia la decidiran los usuarios.

Referencias bibliograficas

Aguado, J.M.y I. Martinez (2008), Sociedad movil,
Madrid: Biblioteca Nueva.

Alvarez Monzoncillo, J.M. (2004), £l futuro del ocio
en el hogar, Madrid: Fundacion Autor.

Artero, J.P. (2009), «Medios de comunicacion. Las
variaciones en el consumo de medios obligan
a prever el futuro», Telos, num. 79, abril-junio,
pp.39-48.

Bauman, Z. (2006), Vida liguida. Barcelona: Paidds,

Beck, U.(1998), ;Qué es la globalizacion? Barcelona:
Paidos.

Botein, M.y E. Samuels (2008), «Compulsory Licen-
sing v. Private Negotiations in Peer-to-Peer File
Sharing»,en Noam, E.M.y L.M. Pupillo: Peer-to-
Peer Video, Nueva York: Springer.

Bradley, S.P.y N. Barlett (2007), «Broadcast Televi-
sion in the Broadband World», Harvard Busi-
ness School, num. 10, enero.

Clark, Lynn Schofield (2004), «Being Distinctive in
a Mediated Environment:The Ahmeds and the
Paytons» en in Media, Home, and Family, Hoo-

80

ver,S.M, L.S.Clarky D. Alters (Eds.), Nueva York:
Routledge, pp. 79-102.

Dekom, P.J.(2006), «Movies, Money and Madness»,
en Squire, J.E. (Ed.), The Movie Business Book.
Third Edition, Nueva York: McGraw-Hill.

Enter e Idate (2009), DigiWorld Year 2009 Espaia,
Madrid: Enter.

Erdal,1.).(2009), «Cross media (Re) Production Cultu-
res», Convergence, vol.15(2), pp. 215-231. Londres.

Gil Calvo, E. (2009), Crisis cronica. La construccion so-
cial de la gran recesion, Madrid: Alianza Editorial.

Giddens, A. (1996), Un mundo desbocado, Madrid:
Taurus.

Gravett, L.y R. Thockmorton (2007), Bridging The
Generation Gap, Franklin Lakes: Career Press.

IBM Institute for Business Value (2010), «Telecom-
munications. Telco 2015. Five telling years, four
future scenarios», Nueva York.

Hassan, R. (2000), «The Space Economy of Conver-
gence», Convergence, 6;18,

International Telecommunication Union (2010),
Measuring the Information Society, Ginebra: ITU.

Jenkins, H. (2008), Convergence Culture: Where Old
and New Media Collide, Nueva York: New York
University Press.

Katz,R.(2009), «La crisis econdomica mundial. El re-
torno del keynesianismo en las Nuevas Redes
de Telecomunicaciones», Telos, 78, enero-mar-
0, pp.13-27.

Lancaster, L.y D. Stillman (2005), When Genera-
tions Collide, Nueva York: HarperCollins.

Lopez Villanueva, J. (2009), «La produccion inde-
pendiente ante la television digital: perma-
nencias y mutaciones», en Bustamante, E., E/
audiovisual digital, Tenerife: Ideco.

Lotz, A.D. (2007), The Television Will Be Revolutioni-
zed, Nueva York: New York University Press.
Lipovetsky, G. (2006), La felicidad paraddjica, Barce-

lona: Anagrama.

Manovich, L. (2005), El lenguaje de los nuevos me-
dios de comunicacion, Barcelona: Paidos.

Mansell, R. (2004), «Political Economy, Power and
New Media», en New Media&Society, nim. 6

(1), pp. 74-83.




LOS GRANDES CAMBIOS

McChesney, R.(2008), The Political Economy of Me-
dia: Enduring Issues, Emerging Dilemmas, Nue-
va York: Monthly Review Press.

Missika, J.L. (2006), La fin de la Télévision, Paris: Seuil.

Mosco, V. (1996), The Political Economy if Commu-
nication, Londres: Sage.

Noam, E.,J. Goebel y D. Gerbarg (Ed.) (2004), Inter-
net Tv, Nueva Jersey: Lawrence Erlbaum Asso-
ciates Publishers.

Oberholzer-Gee, F.y K. Strumpf (2007), «File-Sha-
ring and Copyright», Working Paper 09-132.
Harvard Business School.

Orgad, S. (2009), «<Mobile TV. Old and New in the
Construction of an Emergent Technology»,
Convergence, Londres.Vol.15 (2):197-214.

Palmer, S. (2008), Television Disrupted. The Transi-
tion From Network to Networked. 2.* ed. Nueva
York: York House Press.

Rifkyn, J. (1999), La era del acceso, Barcelona: Pai-
dos.

Rheingold, H. (2004), Multitudes inteligentes, Bar-
celona: Gedisa.

Storsul, T.y T. Syvertsen (2007), «The Impact of
Convergence on European Television Policy»,
Convergence, Londres, 13(3): 275-291.

Strauss, W.y N. Howe (1991), Generations. The His-
tory of America’s Future, 1584 to 2069. Nueva
York: William Morrow.

Tapscott, D. (2009), Grown Up Digital, Nueva York:
McGraw-Hill.

Vogel, H. (2004), La industria de la cultura y el ocio.
Un andlisis economico. Madrid: Datautor.

Tuan, Yi-Fu (2003), Escapismo. Formas de evasion
en el mundo actual, Barcelona: Ediciones Pe-
ninsula.

81







3. LAS NUEVAS TELEVISIONES: PERSONALIZACION
E INDIVIDUALIZACION

José Maria Alvarez Monzoncillo

3.1. Las fases de la television

Las transformaciones del negocio audiovisual en
los Ultimos anos han sido realmente drasticas de-
bido principalmente a los cambios socialesy a la
innovacion que ha supuesto la irrupcion de la tec-
nologia digital.En el apartado anterior hemos visto
cémo la ruptura de la cadena de valor tradicional
ha supuesto cambios en la industria audiovisual,
de manera que la distribucion ha ido perdiendo
peso en el conjunto del negocio, inclinando progre-
sivamente la balanza hacia la produccion y hacia
los consumidores. Los contenidos y la innovacion
social del usuario final configurardn cémo sera la
nueva cadena de valor emergente.

También hemos visto que los cambios sociales
han sido determinantes, de manera que la socie-
dad que vio nacer la television, o mejor dicho, la
sociedad que se «hizo» con la television ha «salta-
do» porlos aires.Y que la nueva television que esta
surgiendo, la television personal, se corresponde
con una nueva sociedad. Puede que Internet sea
incluso mas trascendente de lo que fue la televi-
sion de masas en el siglo pasado. Pero la television
ha cambiado de tal modo que hoy es imposible re-
ferirnos a ella como una red de difusiéon que se di-
rige con unos programas a una audiencia intercla-
sista e indiferenciada. En la actualidad, se puede
acceder al ocio audiovisual de muchas formasy en

diferentes y multiples pantallas. De tal manera,
que es pertinente preguntarse si la nueva televi-
sion es television, y cuales son las tendencias que
permiten hablar de cambio social. Tal es el calado
de esas preguntas que debemos cuestionarnos si
ahora en Internet se ven programas o se ve Inter-
net, al igual que paso con la television analogica,
que llegoé a ser tan trascendental, que se veia tele-
vision y no programas.

Con la llegada de la television por Internet, ésta
ha entrado «en la tercera fase de evolucién...cada
fase se corresponde con diferentes arquitecturas
del medio, con su correspondiente distribucion de
roles entre los proveedores de contenido y consu-
midores, dando como resultado una Unica estruc-
tura de control» (Bar y Taplin, 2007). La Gltima fase
tiene algo de descontrol, pues la difusion ha tras-
cendido barreras geograficas y linglisticas y ha su-
perado la regulacion de la television en todos los
paises. Las empresas de television estan en una si-
tuacion de adaptacion ante un nuevo modelo no
definido que se construye dia a dia. La arquitectura
de la red no tiene un centro nodal y permite el in-
tercambio de archivos entre todos los puntos de la
red.Es abierta,y no se adapta bien a los intentos de
construir «jardines vallados» para poder regular el
acceso a los contenidos.

La television clasica suponia proveer de varios
canales a una audiencia, regulados politicamente
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como si fuera un monopolio (control de las licen-
cias). Basicamente cumplia con las funciones de
informar, formar y entretener. Tenia unas audien-
cias nacionales dispersas en sus hogares. Esas te-
levisiones vendian tiempo a los anunciantes. La
television de masas se correspondia con la cultura
y mercado de masas. Existia un consenso social
sobre sus funciones y sobre su regulacién. La tele-
vision creaba identidad y capital social de forma
armonica. Eso no ha cambiado ahora, pero esta
cuestionado por Internet. Las nuevas generacio-
nes estan migrando de la television a Internet,
aunque los programas o los contenidos de los me-
dios convencionales siguen siendo los mismos
que los que circulan por la red, salvando pequenas
diferencias. Los millennials se estan forjando con
Internet, mientras que los hippies crecieron con la
television. Mientras se produce esa migracion, las
empresas intentan llevar la red a la televisién para
satisfacer la demanda de interactividad y de parti-
cipacioén de los nuevos telespectadores.

La tecnologia actual permite acceder a los cana-
les de forma limitada, la regulacién se ha colapsa-
doy las audiencias se han dispersado, por lo que
se puede hablar del «fin de la television» (Katz,
2009). Es también la television del anyone, any-

where, anytime, lo que implica una nueva dictadu-
ra del espectador, unos contenidos (cross media)
que cruzan muchos dispositivos y una conexion
permanente (always on).La transformacion es tan
radical que ha generado utopias ingenuas a pro-
pésito de como sera la television de futuro, que
defienden la idea de que un dia reinara el tag y
morira la programacion. Pero es posible también
que no suceda nada tan radical e Internet acabe
siendo una pantalla mas de consumo devorada
por las empresas y sumergida en un mar de publi-
cidad descontrolada llena de libelos y de progra-
mas de baja calidad. Un nuevo «drugstore cultu-
ral» de remix culture.

En la figura 3.1 puede verse graficamente esa
evolucién desde la television analdgica hasta el
sistema comercial de los anos ochenta, y la convi-
vencia con multitud de canales propia de la era de
la abundancia, cuando se desregularon los merca-
dos. Estos fueron cambios importantes que provo-
caron una adaptacién de los operadores y de las
audiencias, pero principalmente supusieron una
primera fase de fragmentacion de las audienciasy
segmentacion de los mercados publicitarios. Los
operadores se adaptaron a las nuevas condiciones
de mercado, mientras las audiencias tenian, apa-

Figura3.1. FASES DE LA INDUSTRIA DE TELEVISION
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rentemente, mas donde elegir. Era la época del
«mucho mas de lo mismo».

Pero el salto que ha supuesto Internet implica
un cambio mas cualitativo, con la llegada de la te-
levision personal y el egocasting. Esta es la fase en
la que nos encontramos, y «casi» todas las incog-
nitas estan sin despejar a dia de hoy. La convergen-
cia es un proceso social, cultural, econémico, tec-
nologico, etc. que todavia esta abierto. Los usuarios
tienen un poder importante para definir cémo se
va a produciry en qué términos. En esta fase, se su-
pone que los telespectadores saben lo que quie-
ren, mientras que en otras, la television ayudaba a
los espectadores a decidir qué ver o qué era conve-
niente para ellos.

La posible union de creadores y consumidores,
la dificultad de edificar los «jardines vallados», la
generalizacion del P2P, la hipersegmentacion de
las audiencias, el fin de |a audiencia interclasista y
homogénea, |a aparicion de nuevas «brechas digi-

tales», la participacion de los telespectadores en la
creaciony en la programacion, la falta de «moneti-
zacion» de la red, etc,, son temas de gran caladoy
trascendencia que iran, poco a poco, definiéndose
con mas claridad. Estamos ante una nueva demo-
cratizacion del catalogo audiovisual universal,
pero también ante un nuevo proceso no exento de
nuevas amenazas y riesgos. En la red esta el futu-
ro, pero el dinero para construirlo no parece llegar.

En esta nueva fase las empresas no encuentran
modelos de negocio, y el vinculo social que creaba
la television se sustituye por un aislamiento social
sin precedentes, aunque paradojicamente, en una
permanente conexion a la red. Este always on pre-
senta nuevas formas de relacion social que rom-
pen ese aislamiento. Es |a pérdida de las relaciones
sociales de proximidad, por un lado, y la comunica-
cion a distancia permanente, por otro. Es una nue-
va organizacion social basada en la integracion de
grupos y comunidades.Y esto presenta importan-

Figura3.2. ESQUEMA DE INTEGRACION TECNOLOGICA EN EL HOGAR
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tes oportunidades para las cadenas de television
clasica, ya que en torno al ocio se establecen los
paradigmas de la sociedad de la informacion.

Tecnolégicamente, las posibilidades son nume-
rosas, pues integran redes existentes, dispositivos y
programas. La cadena de valor tradicional y el con-
senso social sobre la television se ha volatilizado.
En la figura 3.2 que aparece en la pagina anterior
puede verse ese esquema de integracion que esta
llamado a modificar la forma de ver la televisién,y
la forma de hacer negocios en el audiovisual.

Esta previsto llegar a casa de los usuarios con
todos los contenidos y con los nuevos servicios de
la llamada sociedad de la informacion. Aqui los
medios de comunicacion del siglo pasado dejan
paso a los «nuevos medios». Algo dificil de definir,
pues también se nutren de los contenidos de los
medios de masas. También esta cuestionado que
la red sea un medio de comunicacién. Con fre-
cuencia se confunde la autopista con los coches.

Pero ya no hablamos sélo de television, sino de
la integracion de medios (prensa, radio y televi-
sion), con una oferta ilimitada de productos cul-
turalesy de entretenimiento (musica, cine, video-
juegos, libros, etc.),y con nuevos servicios que
modifican la forma de trabajar y de comunicarse
(e-learning, teletrabajo, comercio electroénico,
chat, etc.). Ya no es un hogar Unicamente para di-
vertirse sin salir, sino también para comunicarse
y trabajar (Alvarez Monzoncillo,2004). Es un refu-
gio digital. Los sectores que caminaban por sepa-
rado en el mundo analdgico convergen en un
nuevo mercado digital donde «El Dorado» parece
que esta en todas partes, pero no acaba de en-
contrarse.

Las personas que habitan en ese hogar conecta-
do también han cambiado.Ya no estan juntos dis-
frutando de la television como si de una experien-
cia colectiva se tratara, sino que cada miembro del
hogar se gestiona su propia dieta mediatica. Mu-
chos hogares son unipersonales. Las formas de
relacién social también han cambiado, con un
gran impulso de las comunicaciones electronicas.
Eso ha provocado importantes brechas generacio-
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nales en su relacion con las tecnologias, lo que im-
plica importantes desequilibrios en la igualdad de
oportunidades y la ruptura democratica de acceso
al entretenimiento audiovisual.

Ese diseno que parece tan simple conlleva un
cambio trascendental. El mercado multimedia se
nutre de una nueva competencia que rompe las
situaciones de dominio de algunas empresas,y las
barreras de entrada del mundo analégico. La con-
version de los viejos hilos de telefonia en autopis-
tas de banda ancha ha transformado el negocio
de las telecomunicaciones y del audiovisual. Ahora
todos quieren distribuir contenidos y participar en
el negocio del accesoy del trafico. Pero las comuni-
caciones sin hilos han permitido el desarrollo de
un sector con grandes posibilidades que cuestiona
el consumo audiovisual fijo y estatico.

El mercado digital ha supuesto la entrada de
nuevos actores que cuestionan el statu quo del
pasado. Son los nuevos actores que estan creando
la «Proxima Generacion TV» (ver figura 3.3).En la
nueva cadena de valor emergente aparecen nue-
vos «agregadores» de contenido que hace tan sélo
unos afios no existia. Estos son Yahoo! Connected
TV, Boxee, Dailymotion, Blockbuster, Netflix, Ama-
zon, etc. Estos nuevos «agregadores» actian como
tiendas virtuales. Son nuevos intermediarios que
se dedican a vender programas que otros les pres-
tan para su comercializacion. Sus modelos son
muy diversos: muy similar al video on demand (el
caso de Amazon o Blockbuster) o sistemas hibri-
dos entre el mundo fisico y virtual para el alquiler
de videos (Neflix).

Pero en esta nueva cadena también aparecen
nuevos portales que integran contenidos premium
pero vinculados de alguna manera a un tipo de
hardware propietario (Joost, Vudu, Zillion TV,
Xbox, etc.), aunque también compartiendo conte-
nidos de otros «agregadores» como Apple TV o Ar-
chos. En competencia con los anteriores aparecen
los Media Center, que son soluciones integrales
que fomentan la logica de la demanda, la indivi-
dualizacion y personalizacion del consumo (TiVo,
Slingbox, Orb, etc.). Aportan sistemas de grabacion
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Figura 3.3.

NUEVOS JUGADORES DEL MERCADO DE LA TELEVISION

Nuevos agregadores técnicos que
gestionan el acceso transparente a la web
Yahoo! Connected TV, Boxee

Grupos de medios intentando
controlar la forma en la que se
consumen sus contenidos en Internet
BBC iPlayer, Fancast, Hulu, Sky Player

Concepto de
television
mejorada vV

Préxima

Concepto
de centro de

medios

Concepto
de almacenar

generacion

Convertirse en paginas de destinoy lograr
incluirse en los nuevos portales
Dailymotion, Blockbuster, Netflix, Amazon

Integrar contenidos premium
en hardware propietario
Joost, Vudu, ZillionTV, Xbox

Concepto
de portal

tar gestion de contenido
sonal con distribucion de
__.rtenidos premium

Apple TV, Archos, BLOBbox

Soluciones de gestion
para contenido personal
TIVo, Slingbox, Orb

Fuente: IDATE, en «Next Gen TV, benchmark of new television services».

para permitir una gran flexibilidad al espectador.Y
por ultimo, también existen nuevos jugadores en
la Ilamada televisién mejorada como Hulu, BBC
iPlayer o Fancast.

Estos nuevos jugadores en el mercado de Ia tele-
vision tienen modelos de negocio distintos que
suelen basarse en tres fuentes de ingresos: pago
directo (Pay TV), publicidad o sistemas mixtos.
Unos prefieren comercializar sus contenidos, otros
compartirlos (syndication) y otros esperar. La ca-
racteristica de todos ellos es que no acaba de
emerger una nueva cadena de valor que implique
ingresos adicionales a la distribucion por ventanas
de los mercados analdgicos. Los viejos jugadores
estan asistiendo a una importante «canibaliza-
cion» de sus ingresos tradicionales a la espera de
que las «largas colas» acaben triunfando en Inter-
net. La sociedad de masas que funcionaba en la
l6gica de los hits no parece que vaya a ser sustitui-
da por la légica de los productos nicho que no te-
nian cabida en la era analégica por su imposibili-
dad de ser distribuidos fisicamente.

Todo son promesas con Internet. Los mitos y el
evangelismo en torno a la ideologia libertaria se

han trasladado a la red, pero con excesivas contra-
dicciones. No estamos ante una innovacion de
sustitucién, sino de complementacion. El modelo
Internet es sumamente ddctil para que su meta-
bolizacién social suponga un cambio radical en la
forma de informarse, comunicarse y entretenerse.
Todo apunta mas bien hacia la complementarie-
dad de sistemas sobre |a base de una red dispersa,
abierta y sin ningun centro nodal donde circulen
solamente los contenidos financiados exclusiva-
mente por la publicidad.

Pero el hecho «de que un sistema de comuni-
cacion abierto, simétrico y flexible sea técnica-
mente posible, no significa que surgira necesa-
riamente otro ...; de hecho, la “programabilidad”
de Internet que permite la creacion de un sistema
que soporte multiples modelos de comunicacion,
también hace posible modelar |a television mera-
mente como una versién expandida de los siste-
mas controlados centralmente que dominaron las
primeras dos fases de la television... El camino de
la television termina entre dos visiones opuestas
que dependeran, en gran medida, de quién tendra
acceso a la cadena de distribucion de Internet,y de
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quién tendra la habilidad para programar su confi-
guracion. Esta es precisamente la razén por la que
las decisiones politicas contempladas actualmen-
te son tan criticas, en particular aquellas que de-
terminaran la manera en que elegimos para im-
plementar las cuatro libertades de la broadband>»'
(Bary Taplin, 2007). La gestion de esas libertades
conlleva problemas importantes, pues beneficia a
muchas empresas, pero también perjudica a otras.
La presion existente hacia la gratuidad de los con-
tenidos y la tarifa plana son puntos de colision.

El negocio del traficoy la «neutralidad de la red»
estan cuestionados. En la nueva batalla solamente

han ganado los que no tienen contenidos ni redes.

Estas empresas surgieron en las aulas y en los ga-
rajes. Pero ahora se ha abierto la veda para que sus
beneficios se compartan con los que permiten el

trafico y con los productores de contenidos. Los
medios y los «telcos» quieren parte de ese pastel.
Cuestionar la neutralidad de la red implica una
guerra mayor entre los sectores clasicos que estan
enfrentados en los mercados convergentes: em-
presas de telecomunicaciones, productores de
contenidos, broadcasters, informatica, software,
etc. El control de la distribucién en los nuevos dis-
positivos y la puesta en marcha de los nuevos mo-
delos de negocio haran que la neutralidad de la
red no esté garantizada o tenga que adaptarse a
un nuevo entorno socioeconémico de la industria
audiovisual. Los reguladores no lo tienen facil,
pues deben contentar tanto a usuarios insatisfe-
chos que ven en la red el paraiso hedonista gratui-
to,como a empresas que perciben la red como una
fuente importante de «canibalizacion» de sus in-

1. La preocupacion por el incremento de los costes de innovacion causados por los duefios de la red no es nueva. Desde la Ley de Tele-
comunicaciones de 1996, la FCC ha luchado por una politica que equilibrara la necesidad de nueva inversién en banda ancha con el
riesgo de que los operadores de banda ancha ejerzan demasiado control sobre la innovacion en la red. El anterior presidente de la
FCC, Michael Powell, resolvié finalmente sobre dicho equilibro en febrero de 2004. En su alocucion en Boulder, perfilé cuatro princi-
pios que asegurd guiarian la politica de la FCC.Tal como las describi6, estas «Libertades de Internet» eran:

1. Libertad de Acceso a Contenidos. En primer lugar los consumidores deben tener acceso al contenido que elijan. Los consumidores
esperan poder ir donde quieran usando conexiones de banda ancha, y los que han migrado desde conexiones ordinarias (dial up)
cuestionarian el pagar un sobreprecio por la banda ancha si dicho acceso bloqueara ciertos contenidos. Por ello,animo a la indus-
tria a que se comprometa a permitir a los consumidores el acceso al contenido que decidan. Reconozco que los operadores de la
red tienen la necesidad legitima de gestionar sus redes y asegurar una calidad de servicios, y por ello algunos limites razonables
pueden recogerse en los contratos de suministro. Tales limites, sin embargo, deberian ser claros y expresos y reducidos a lo estric-
tamente necesario.

2. Libertad de Uso de Aplicaciones. Los consumidores deberian poder ejecutar las aplicaciones por ellos elegidas. Como en el acceso
al contenido, los consumidores esperan poder ejecutar sobre Internet cualesquiera aplicaciones que ellos decidan. De nuevo, tales
aplicaciones son criticas para continuar la migracion a la banda ancha porque pueden impulsar la demanda necesaria para la di-
fusion de la banda ancha. Los desarrolladores de aplicaciones deben tener confianza de que sus productos continuaran funcio-
nando sin interferencia de otras compafiias. Nadie puede saber con seguridad qué aplicaciones triunfadoras (killer applications)
emergeran para inducir la oferta de las tecnologias de alta velocidad de la siguiente generacion. Por ello, animo a la industria a
permitir que el mercado haga su trabajo y a permitir a los consumidores ejecutar libremente sus aplicaciones a no ser que exce-
dan de las limitaciones acordadas en los contratos de suministro o causen dafios a la red del proveedor.

. Libertad de Conectar Dispositivos Personales. Los consumidores deberian poder conectar cualquier dispositivo a sus conexiones

domésticas de alta velocidad.

w

Porque los dispositivos dan a los consumidores mas eleccion, valor y personalizacion con respecto a su uso de las conexiones de
alta velocidad, son asimismo criticos para el futuro de la banda ancha. Por ello,animo a la industria que permita a los consumidores
conectar cualquier dispositivo de su eleccion a las conexiones de banda ancha, en la medida en que dichos dispositivos operen con
limitaciones acordadas en el suministroy no causen dafos a la red del proveedor o permitan la defraudacion en el suministro.

4. Libertad de Obtener Informacion sobre el Plan de Servicio. Los consumidores deberian recibir completa informacién sobre los
planes que afecten al servicio contratado. Dicho simplemente, tal informacién es necesaria para asegurar que el mercado trabaja.
Los proveedores tienen derecho a ofrecer distintos escalones de servicio con banda ancha variable y determinadas opciones. Los
consumidores necesitan conocer dichas opciones asi como si los planes de servicio les protegen contra el correo basura, los progra-
mas espia y otras invasiones de su privacidad.
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gresos. Cuestionar la neutralidad supone crear dos
redes: una abierta, lenta y gratuita, y otra, cerrada,
rapida y de pago. Esto implica, inevitablemente,
crear una brecha social importante.

Microsoft intentd introducir el Windows Media
Centery fracaso. Steve Jobs también se las prome-
tia felices con Apple TV. Google prepara su Google
TV. La televisién en el mévil esta en stand-by. Las
redes sociales siguen buscando el break even o
compradores que sean capaces de rentabilizar el
trafico y la informacién personal de la gente. Se-
cond Life murié. Ahora todos quieren integrar to-
dos los dispositivos en la pantalla del televisor en
una nueva experiencia interactiva, pero permitien-
do, simultaneamente, la movilidad y el acceso a
todos los programas por medio de terminales con
acceso inalambrico. Eso implica una nueva guerra
de los dispositivos «pasarela» (MID). El futuro de |a
red esta abierto, pero nadie tiene la sartén por el
mango.

La democratizacion de la television siempre ha
pasado por la ansiada y sonada interactividad. En
la tercera fase de la television, Internet la hace po-
sible. Las recomendaciones entre usuarios han
sido un verdadero laboratorio para el futuro de «la
era del tag».Las recomendaciones y las suscripcio-
nes han potenciado la individualizacion y perso-
nalizacion,y en muchas ocasiones han sido una
verdadera prueba de fuego: comentarios y suge-
rencias de los fans para segundas partes o nuevas
temporadas. Internet permite una arquitectura
para que los nichos tengan una presencia en el
mercado, frente a la imposibilidad de distribuir to-
dos los contenidos en la era analdgica. La televi-
sion interclasista deja paso a nuevas segmenta-
ciones, con asignaciones de gusto. Esta serd la
verdadera asignatura pendiente en esta fase, ade-
mas de su monetizacion. Internet trae pocos re-
cursos a la nueva television. El verdadero desafio
para el sector audiovisual es el establecimiento de
un modelo de negocio que permita mantener la
inversion actual en la produccién de programas.

3.2.La migracion digital

Los nuevos espectadores quieren participar de
muchas maneras en los nuevos medios a través de
todos los dispositivos de acceso a su alcance. La
participacion, la colaboracion y el nomadismo son
sus caracteristicas esenciales. Son dificiles de fide-
lizar pues «surfean» por todos los medios sin pa-
trones claros de comportamiento, mezclando usos
y dispositivos, alternando ocio y trabajo. Se com-
portan bajo el sindrome manada, pero viven aisla-
dos y siempre conectados. El espectador pasivo
tipo couch potato deja paso a un nuevo telespec-
tador némada que, a priori, sabe lo que quiere. De-
manda el poder etiquetar, indexary crear. El nuevo
grial de la audiencia es la capacidad de participa-
cion. Las posibilidades que ofrece Internet han he-
cho que la audiencia comience a migrar a un nue-
vo entorno de mayor interactividad. Su actitud
puede hacer que el tag sea el medio en el futuro.
Esta actitud de la audiencia permite |a desapari-
cion de intermediarios cuyo saber hacer se centra-
baen la programacion.

En este contexto de migracion, aparecen nuevos
consumos mediaticos y nuevas formas de entrete-
nimiento que modifican el tiempo destinado a los
medios de comunicacion de masas.Y este cambio
de tiempo afecta a la publicidad y a los modelos de
medios de masas clasicos. Un consumo ecléctico
en permanente cambio y en diversos dispositivos
supone una alteracion de las formas de hacer mar-
keting y de hacer llegar los mensajes publicitarios
ala audiencia.

El tiempo en la red tiende a incrementarse, al
permitir hacer cosas que antes se hacian en otros
dispositivos, como escuchar la radio o leer la pren-
sa.Este desplazamiento supone que la estructura-
cioén de ingresos del sector audiovisual quede alte-
rada,y que el sistema de distribucién por ventanas
se quiebre. Las empresas van hacia Internet para
experimentar cdmo se pesca en este nuevo cala-
dero, conociendo los riesgos de «canibalizacion»
de ingresos que conlleva. Los medios de comunica-
cion se enfrentan ante un nuevo medio-ventana
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que no controlan totalmente, donde se ha instau-
rado la percepcion de que los contenidos son gra-
tuitos porque los gastos de distribucion y de dupli-
cacion son insignificantes.

La conjunciéon de esas dos formas de percibir el
audiovisual configurara la futura television en la
red. Para ello segmentaran canales de forma hori-
zontal. Pero |a estrategia en |a red debe ser cruzada
y vertical. Siempre habra que distinguir entre con-
tenidos financiados exclusivamente por publicidad
(talks show, soap opera, concursos, noticieros, etc.)
y los programas que necesitan ingresos adiciona-
les antes de llegar a la television (peliculas, series,
etc.).Evidentemente, el mercado del pagoy el dela
gratuidad, financiado por la publicidad, se comple-
mentan, pero segun el tipo de produccion de que
se trate debe encuadrarse en uno u otro lugar. Por
eso, es poco probable que los contenidos asocia-
dos al pago se integren en la red de forma gratuita,
reduciendo ingresos en las ventanas clave. Si eso
sucediera, la inversion en produccién se reduciria
en la misma proporcion.

Una de las pistas sobre como los usuarios estan
modificando su tiempo en los medios de masas se
muestra en el grafico 3.1, con datos referidos a los
adultos norteamericanos en los anos 2007-2009.
Las mismas tendencias se repiten basicamente en
casi todos los paises en los que se produce la mi-
gracion digital por el desarrollo de Internet. La pri-
mera idea que se deduce es que el tiempo de aten-
cion en todos los medios se reduce en el siguiente
orden de importancia:|a television (2 por ciento), la
prensa, revistas y radio (1 por ciento). No es un salto
sideral, pero apunta claramente la tendencia.

Es obvio que la migracion mediatica esta deter-
minada por la calidad y velocidad de la red. En mu-
chos paises existe un retraso considerable,y con la
crisis econdmica actual no se prevé un incremento
de las inversiones en infraestructuras de teleco-
municacion. Todavia queda mucho tiempo para
que el servicio de banda ancha sea universal y de
calidad para que la IPTV se extienda en la mayor
parte de los paises. Una vez resuelto el problema
de la «Ultima milla», aparecen problemas en otras

distancias. Las redes para telefonia movil estan co-
lapsadas en algunos paises, o que se contradice
con el incremento de las ventas de los smartpho-
nes. Empresas como Google y Verizon aceptan
romper la l6gica de la «<neutralidad de la red» para
algunos servicios como la television en el teléfono
movil o los videojuegos online. Esto permitiria el
desarrollo de muchas aplicaciones ante la satura-
cion actual de las redes.

Los millennials muestran un comportamiento
distinto con los medios, pues no tienen habitos
adquiridos. No suelen leer la prensa ni escuchar la
radio y pasan mas tiempo ante el ordenador que
frente a la television. De hecho, viven menos infor-
mados a pesar de la cantidad de informacion que
gestionan. La radio daba la noticia por su inmedia-
tez, |a television aportaba la espectacularidad de
laimageny la prensa ampliaba la informacion. In-
ternet es mucho mas rapido: uno se informa me-
diante flashes. Internet es una fuente de informa-
cion poderosa, pero todavia le queda tiempo para
convertirse en un verdadero medio de comunica-
cién. Otra cosa es el ocio, que tienden a hacerlo
con mayor frecuencia en el ordenador que en el
televisor. Pero, sin embargo, ven peliculas, series y
programas de la television.

Ademas del ordenador, los «nativos digitales»
han convivido con las pantallas de las consolas de
videojuegos y de los teléfonos méviles. Evidente-
mente, encuentran en la red una forma de sociali-
zacion como en su dia fue el cine en la sala para
otras generaciones. El quedar «para ver una peli-
cula» se ha desplazado hacia «cuando estemos
conectados» o en la agregacion de amigos en las
redes sociales. Qué haran conforme vayan madu-
rando es una incégnita, pues no es serio proyectar
hacia el futuro la conducta de la adolescencia. Los
habitos tienden a cambiar con el tiempoy su dieta
mediatica actual esta en entredicho en esa evolu-
cion. Cuando se integren en el mercado laboral y
abandonen la casa de sus padres (emigren de su
refugio digital) y tengan que optary alternar entre
el ocio en la television y el ordenador, es posible
que cambien su comportamiento.
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Gréfico3.1. TIEMPO EN LOS MEDIOS EN UNA SEMANA TiPICA ENTRE ADULTOS DE ESTADOS UNIDOS (2007-2009).

EN PORCENTAJE

«En una semana tipica, ¢cuantas horas dedica a cada uno de los siguientes medios?»
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Escuchar la radio
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Base: adultos norteamericanos

Fuente: North American Technographics* Benchmark Survey, 2007.
*Fuente: North American Technographics* Benchmark Survey, 2009.

Pero el problema es doble: mientras los consu-
mos mediaticos se desplazan paulatinamente ha-
cia Internet, el mercado no se amplia porque no
entran nuevos clientes. Muchos de los nuevos con-
quistadores de la «tierra digital» nunca estuvieron
en los medios analégicos. Los millennials «pasan»
de los medios tradicionales. El verdadero proble-

ma para las empresas de medios es que los adul-
tos sustituyan su consumo tradicional por la red,
con la consiguiente reduccion de ingresos. Pero
tampoco son capaces de conseguir que los jove-
nes se conviertan en clientes futuros. Mientras
esas migraciones se producen, se incrementa el
visionado de programas y peliculas en la red, pero
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con rentabilidades muy escasas para las empresas
que producen esos contenidos.

Ese abandono progresivo de la audiencia tradi-
cional se explica por el incremento del 5 por ciento
del tiempo que se pasa en la red entre los anos
2007-2009 (ver grafico 3.1 de la pagina anterior).
La presencia en Internet en 2009 de los adultos
norteamericanos ocupd el 34 por ciento del total
del tiempo dedicado al conjunto de los medios.
Pero |a television parece que aguanta bien la com-
petencia de |a red, ya que todavia ocupa un 35 por
ciento. Esto indica que Internet va a ser, sin duda
alguna, el medio dominante entre los internautas.
Pero ese tiempo en la red engloba tiempo relacio-
nado con el trabajo y otros aspectos personales. Es
evidente que la mayor parte del tiempo online se
dedica a ver programas, videos y peliculas, leer la
prensa, escuchar la radio o hablar por teléfono. No
es riguroso comparar la television y la red, pues se
hacen cosas muy distintas, pero, sin embargo, el
ocio audiovisual suele ser semejante. Muchos de
ellos prefieren ver las peliculas y series con inme-
diatez en Internet sin esperar a su emisién en la
television. Pero el tiempo entre el estreno y la emi-
sion gratuita por television se va reduciendo cada
vez mas,de forma que la secuencia temporal clasi-
ca de ventanas de amortizacién se va difuminan-
do progresivamente. La saturacién de la ofertay la
aceleracion de la comercializacion de las obras
audiovisuales vienen impuestas por un marketing
intensivo que busca sinergias entre ventanas.

Otros muchos espectadores prefieren esperar al
estreno en la television,y no tienen interés en la in-
mediatez. Pero esos dos tipos de comportamientos
estan generando una importante brecha digital que
se traduce en desigualdad en el acceso al ocio, ya
que gran parte de la audiencia todavia sigue ancla-
da en la television, sin demostrar un interés por lo
que ofrece la red. Esta brecha no es solamente gene-
racional, también es cultural y econdmica. Sin em-
bargo, lo trascendental de esa brecha no son las di-
ferencias que se crean en torno al ocio audiovisual,
sino las que se generan en torno a otro tipo de usos
que condicionan la competitividad de la gente.

Esta migracion supone también que la publici-
dad vaya desplazandose a la red, de manera que la
«publicidad IP» que suponia el 8 por ciento del to-
tal del tiempo en la red durante los anos 2007, ha
crecido hasta el 12 por ciento en 2009. Esto viene a
representar un crecimiento muy importante del
tiempo de exposicion de los internautas a la publi-
cidad. A falta de «monetizar» la red, la publicidad
seguira buscando a la audiencia.Y mientras ésta
vaya a la red, la red quedara invadida por la misma.
Por eso es pertinente considerar que uno de los
riesgos de la red es que acabe absorbida por la pu-
blicidad de un modo asfixiante y descontrolado,
de forma que Internet quede relegada a conteni-
dos baratos trufados de mensajes comerciales.
Una suerte de medio con un flujo redundante, su-
perficial y barato para jévenes indefensos que ven
la red como una forma de evasion y una herra-
mienta de socializacién maravillosa.

Otro problema que plantea la migracion digital
es que los grandes anunciantes de marcas globa-
les pueden reducir sus inversiones. Las razones
que podrian explicar esta contraccion son las si-
guientes: primero, los anunciantes quieren una pu-
blicidad contextual, que muchas veces en la red no
encuentran,y segundo, la publicidad en la red pue-
de ser mas eficiente al ser los targets mas especifi-
cos y homogéneos. Esto supone que el «coste por
mil» en la red sea mas eficaz que los GRP clasicos,
y que los anunciantes gasten menos que en la era
analdgica. Pero la red es tan abierta y ductil, que la
publicidad puede hacerse camino para insertarse
en un contexto mas favorable que el actual. Estas
circunstancias son muy similares en casi todos los
paises, aunque sigue siendo muy dependiente de
la calidad de los accesos y de factores sociocultu-
rales, econémicos y regulatorios.

Existe un peligro importante por parte de anun-
ciantes y empresas que introducen cookies en los
ordenadores de los usuarios para «rastrear» como
surfean en laredy construir asi un perfil mimético
de los internautas. Este conocimiento exhaustivo
permite una radiografia perfecta de la vida virtual
de la gente que hace posible el suefio de los anun-
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ciantes al situar con precision sus mensajes en el
target que les interesa en un contexto realmente
favorable (behavioural targeting). Esta publicidad
interactiva esta en contra de la normativa que pro-
tege la privacidad electrénica. Todo ese tipo de pu-
blicidad supone una menor inversion, al ser mas
eficiente que insertada en los medios de comuni-
cacién convencionales acostumbrados a grandes
audiencias.

Parece coherente considerar que el crecimiento de
la publicidad en Internet no sera en detrimento de la
television. Afectara en mayor medida a las técnicas
bellow the line y al papel escrito. La programacion
televisiva, estructurada linealmente, hace que haya
subvenciones cruzadas entre anunciantes, de ma-
nera que un «desempaquetado» (Nicholas Carr)
supone una reduccion considerable de ingresos. La
publicidad en el envoltorio pierde eficacia.

La posibilidad de que el incremento exponencial
de usuarios permita compartir y hacer viable eco-
némicamente el consumo en Internet a través de
las «externalidades positivas» o los «efectos de red»
debido a los costes cero de duplicaciéon y a las de-
seconomias de escala parece que se pospone. Los
broadcasters diversificaran sus productos hacia la
television de pago para aminorar su dependencia
de la publicidad.

Pero las nuevas televisiones también las mol-
dearan los usuarios. Su participacion, los sistemas
de recomendacion y los UGC abren nuevas posibi-
lidades para la creacion y distribucion de nuevos
formatos y programas. Los expertos daran paso a
la capacidad de «tag-etizar» de los usuarios y a un
modelo de creacion amateur.Y con ellos aparece-
ran nuevas televisiones y nuevas formas de ocio
audiovisual. Sin ellos, la television por la red sera
mas de lo mismo.

3.3. Las nuevas televisiones:
hacia la «television personal»

La television que crecio6 con la sociedad de masas
ha cambiado. Sin embargo, un porcentaje alto de la

poblacion sigue anclada a esa television generalis-
ta de masas mantenida basicamente por la publi-
cidad.Y ocupa todavia un lugar central en el ocio
de las sociedades modernas al ser capaz de con-
centrar una gran parte de la atencion de la gente.
Hay contenidos globales y fuerzas ligadas a la iden-
tidad de las sociedades y de las naciones que hacen
que el concepto de masa siga vigente por bastante
tiempo. Pero paulatinamente se va despojando de
su ADN. Nuevos espectadores ven otro tipo de tele-
vision, con una légica distinta a la television que
reiné de forma apabullante en el siglo pasado.

Ya no sélo se tiene mas acceso a mas canales,
algo propio de la etapa de gran competencia de los
anos noventa, sino que aparecen nuevas opciones
de consumo: canales IPTV, agregadores de conteni-
dos, users generated content (UGC), agregadores
furtivos,web TV, plataformas de IPTV, videos en web-
site, websites de television, videoblogs, videos en
redes sociales, podcasts TV, video on demand, mas-
hup, etc. (ver figura 3.4 en la pagina siguiente).

Todo es television, pero poco se parece a la vieja
television analdgica. Los programas suelen ser los
mismos (series, noticias, peliculas), pero todo lo
demas se ha modificado. Estos llamados new me-
dia alteran las formas de la recepcion, el compor-
tamiento de las audiencias, los negocios de los
productores, programadores y difusores, etc. Nada
es television, pero ¢si no es television, qué es? (Lotz,
2004). ;Qué es la IPTV? Pues depende de lo que se
entienda por television y por Internet. Es una res-
puesta retdrica, pero la Unica acertada. A lo mejor
se convierte en nuevo medio, o se queda en una
red de difusion mas. Pero estos cambios hacen que
todo sea distinto, a pesar de que los programas
sean iguales. Hasta el efecto placebo funciona. Los
usuarios interactian, y se sienten con mas poder
al permitirles controlar los contenidos en un en-
torno sin fidelizaciones. Convierten la television
de masas en una television personal. Manipulan,
descargan, opinan, transforman, recomiendan,
producen, etc.: son los nuevos espectadores que
sustituyen el papel central de la television por In-
ternet con la intencion de participar.
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Pero no sélo han aparecido esas modalidades de
consumo, sino que simultaneamente, la digitaliza-
cion ha traido mejoras importantes en la calidad de
imagen y sonido. La alta definicion y las tres dimen-
siones estan a la vuelta de la esquina. Sin embargo,
es paraddjico comprobar como muchos de estos
nuevos consumos de ocio audiovisual se hacen en
pantallas muy pequenas y con calidad muy baja si
se compara con la television convencional. Los nue-
vos medios estan condicionados por el tamano de
la pantalla, la definicion de la imagen y la segmen-
tacion de contenidos segln su coste de produccion.
Pero es una fase intermedia, pues estas nuevas for-
mas de consumo audiovisual acabaran yendo al
televisor. Esto supone una convergencia entre la
red y la pantalla del televisor. Sin duda, esto llevara
anos, pero la tecnologia y la demanda parece que
coinciden ahora. Fuera de casa, la movilidad segui-
ra condicionando la calidad de los dispositivos. Pero
todavia hay margen para que aparezcan nuevas
modalidades basadas en nuevas hibridaciones
mientras esa convergencia se produce.

En la figura 3.4 puede verse un resumen de esa
amalgama de formas y sistemas de ocio audiovi-
sual.

Muchas pantallas con acceso a la red determi-
naran el nuevo ocio audiovisual. La integracion del
televisor con la red sigue siendo inexistente, aun-
que las nuevas pantallas tienen la posibilidad de
acceso inalambrico. Hasta ahora, la television ha
ido hacia la red y el ordenador. Los nuevos consu-
mos que se detallan en la figura anterior se reali-
zan mayoritariamente en el ordenador. La televi-
sion vive todavia en una isla conectada a las redes
hercianas, al cable y satélite. La digitalizacion de
esas redes tiene niveles de implementacion en el
mundo, pero su efecto mas importante ha sido la
posibilidad de emitir muchos mas canales, fomen-
tando el desarrollo de los canales tematicos para
satisfacer nuevos nichos de demandas especiali-
zadas.

Sin embargo, poco a poco, Internet ira a la televi-
sion. En la actualidad, los internautas dedican me-
nos de seis horas mensuales a ver videos, mientras
que el consumo de television suele rondar las tres
horas diarias en los paises mas avanzados.? Pero no
sera solamente para ver videos en redes sociales,
como YouTube, sino que apareceran visionados en
websites con contenidos sindicados o en webs de
aquellas cadenas cuyos programas solamente pue-

Figura3.4. NUEVAS MODALIDADES DE CONSUMO AUDIOVISUAL

Broadcasting | - Canales IPTV

- Agregadores de contenidos
Pay TV-PVR |

Televisor

— Users generated content (UGC)
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- WebTV, plataformas de IPTV

— Videos de website

Portales de video
| — Websities de television

TELEVISION

WEBTV | — Videos en blogs

| — Videoblogs, videos en redes sociales
P2pP

— Podcasts

Dispositivos portatiles <

Redes sociales | — Video on demand

Ordenador
(teléfono, tabletas)

2. Alrededor de 178 millones de espectadores vieron un promedio de 187 videos en Estados Unidos de una duracién media de cuatro
minutos durante el mes de diciembre de 2009, seglin datos de comScore.
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dan verse por la red. Conforme las nuevas pantallas
se vayan conectando a la red, se abren grandes po-
sibilidades para la distribucion de contenidos y
para laimplementacion de diferentes modelos de
negocio, con arquitecturas casiimpensables en la
actualidad.

Otro fendmeno que no consideran esas estadis-
ticas son las descargas en las redes P2P (file sha-
ring download) y los visionados en streaming ile-
gales.Estas dos modalidades a coste cero conllevan
un incremento exponencial del consumo.Y mas
cuando hablamos de «nativos digitales». En la ma-
yor parte de los paises ya han comenzado a con-
trolarlos, pues supone vulnerar no sélo los dere-
chos de propiedad intelectual y el copyright, sino
también la propiedad de los tenedores de sus de-
rechos de explotacion.’ El trafico generado por
ambos sistemas es muy importante en muchos
paises como Espana, y casi insignificante en otros,
tanto por su control, como por su rechazo cultural
(Canada o Suiza, por ejemplo).

La ergonomia entre la television y el ordenador
(la red) no estd muy conseguida, y el consumo en
Internet puede quedarse para los niveles bajos de
renta. El ordenador es la pantalla por excelencia
para este tipo de consumo. La convergencia con la
pantalla mayor se hace con los discos multimediay
con dispositivos de grabacion (discos virgenes,
memoria flash, etc.). Esta audiencia es devoradora
de series y peliculas,y también va al cine. La gene-
ralizacion de estas formas de consumo es una
amenaza a medio plazo para la industria audiovi-
sual. Sin embargo, los verdaderos ingresos del
audiovisual en el mundo estan en la television de
pagoy las perspectivas son bastante buenas (ver
capitulo 5). La situacion se mantendra mientras
exista un equilibrio entre el mercado del pagoy el
de la gratuidad.

Los llamados sistemas P2P o redes o sistemas de
intercambio de archivos son sistemas informati-

cos que permiten interconectar a través de Inter-
net a unos usuarios con otros e intercambiar todo
tipo de recursos informaticos que poseen los orde-
nadores de dichos usuarios, tanto archivos infor-
maticos de audio, imagen, video y texto, como
también la capacidad de procesamiento, almace-
namiento y transmision de esos archivos a través
de la red de usuarios del sistema P2P.De ahique se
denomine a este tipo de sistemas como «P2P»
(peer to peer), que se traduce como «de par a par»,
«de igual aigual», «de persona a persona» o «de
usuario a usuario». Los sistemas P2P tienen una
larga historia y se podria decir que son parte con-
sustancial del desarrollo de Internet, desde sus ori-
genes hasta nuestros dias. Internet es una red di-
senada para intercambiar todo tipo de informacion
a través de multiples vias entre todos sus puntos,y
los sistemas P2P potencian esta l6gica de funcio-
namiento de la red.

Atendiendo a una definicion general, los siste-
mas P2P abarcarian desde las primeras aplicacio-
nes de intercambio de mensajes electrénicos (co-
rreo electrénico o e-mail), la transferencia de
archivos informaticos FTP (File Transfer Protocol),
hasta las aplicaciones informaticas mas actuales
que permiten acceder a todo tipo de recursos in-
formaticos entre los usuarios de Internet, tales
como la web, la enciclopedia Wikipedia, el portal
audiovisual YouTube o las redes sociales como Fa-
cebook, entre otras. Los sistemas mas populares
son Bittorrent, eMule, Limewire, Kazaa, Shareaza,
Soulseek, Azureus, etc.

Los sistemas P2P presentan dos caracteristicas
principales. La primera es que posibilitan el inter-
cambio, la distribucion y la reproduccion masiva de
productos culturales bajo la forma de archivos infor-
maticos de audio, texto,imagen y video que circulan
através de Internet como recursos libres y gratuitos.
La segunda es que pueden lograr desarrollar rapida-
mente lo que se denomina «escalabilidad de redes»,

3. Enla Unién Europea: Directiva 2001/29/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 22 de mayo de 2001 relativa a la Armonizacion
de determinados aspectos de los derechos de autor y derechos afines a los derechos de autor en la sociedad de la informacion. La sentencia
del Tribunal Supremo de Estados Unidos (MGM studios vs. Grokster, 125, S.Ct.2764 (2005)) no prohibe las redes P2P, pero no permite
poner programas y peliculas sin el consentimiento de los que tienen sus derechos de explotacion.
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es decir, que el valor de la red P2P aumenta expo-
nencialmente con el nimero de usuarios que se co-
nectan a ella, puesto que habra mas recursos dispo-
nibles, lo cual atrae mas usuarios que generan mas
recursos, y asi sucesivamente.

Ese potencial no es desdenable, pues tiene una
eficiencia inherente. La futura IPTV «no sera para
compartir peliculas, pues se podran conseguir de
otras formas mas baratas, mas bien, serd para
crear nuevas formas y géneros basados en las for-
talezas internas de la comunidad —creatividad,
energia, interactividad y peership» (Noam, 2008).
La riqueza de la innovacion social de la Web 2.0 no
para de sorprender a la industria convergente, y
esperemos que la participacion de los internautas
acabe por convertir Internet en un verdadero me-
dio de comunicacion democratico, plural y diverso.
La radio comenzd un sistema de participacion en-
tre usuarios, y finalmente fue absorbido por las
empresas y los anunciantes. Luego acab6 en un
mercado concentrado de pocos emisores con fuer-
tes barreras de entrada.

Actualmente, los sistemas P2P forman parte de
las aplicaciones informaticas mas utilizadas en In-
ternet, con tasas de crecimiento exponencial tan-
to del volumen de usuarios como de los archivos
intercambiados en ellos. Algunas televisiones han
intentado distribuir contenidos a través de estos
sistemas, pero pagando,y no ha funcionado (Com-
cast). Muchos operadores de red estan intentando
tratar de forma distinta los contenidos, entre ellos,
ralentizando la velocidad de intercambio de algiin
tipo de archivo en esas redes. Esto ha cuestionado
los principios de neutralidad en los que se asienta
la red en Estados Unidos. Sea como fuere, el inter-
cambio gratuito de archivos de video crecera mu-
chisimo en la presente década, mientras que las
empresas de produccion audiovisual (productoras
y cadenas de television) intentaran poner freno a
esa expansion pues desarbola su fuente de ingre-
sos. El reajuste entre esas dos opciones marcara
cémo sera esa television en el futuro. Unos tende-
ran a fomentar el acceso gratuito al catalogo audio-
visual mundial, y otros trataran de amortizar sus

productos en la red por medio de la publicidad, la
suscripcion, el pago directo por consumo o partici-
pando en el negocio del trafico.Y para ello presio-
naran a los gobiernos, y disenaran una «estrategia
360°» para llegar a todos los dispositivos de con-
sumo. La arquitectura social e industrial de la IPTV
queda aplazada hasta que ese reajuste termine en
consenso social, como ocurrid con la television
analogica.

Muy diferente es el modelo de la televisidén por
la red (Web TV) por medio de tecnologia strea-
ming. Aqui nos encontramos con una amalgama
de posibilidades, pues se trata de una web que
contiene programas de television. Muchas son ile-
gales y compiten con las redes P2P, pero hay una
enorme y rica variedad: desde videoblogs o televi-
siones que ponen su programacion en la red, has-
ta UGC o portales corporativos.

Poner la programacion de los canales de televi-
sion en la red es un fenomeno creciente en casi
todos los paises. Es sintomatica la forma en la que
los operadores convencionales se han posicionado
de una manera cada vez mas agresiva. Los princi-
pales medios de comunicacion audiovisual han
pasado de tener una presencia meramente testi-
monial en la red, por el temor a poner en peligro el
negocio principal,a desarrollar contenidos propios
y servicios ad hoc para sus websites. Lo que se bus-
ca es no perder las audiencias residuales que no
han visto las primeras emisiones en la pantalla
grande del televisor. Es |a estrategia de atrapar
(Catch up TV). Este tipo de television no canibaliza
ingresos, pues se emite con la misma publicidad.
Ademas permite a los canales de television seg-
mentar su oferta de programas y construir una
marca en la red. Por el contrario, a los espectadores
les aporta una gran flexibilidad al no depender de
horarios fijos.

Este tipo de apuesta en la red ha sido, en térmi-
nos generales, un poco timida y tardia, pero casi
todos los operadores partian de la experiencia ne-
gativa de las crisis «puntocom» (go.com de ABC-
Disney). En los afios noventa, la mayor parte de los
grandes operadores televisivos mundiales crearon
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portales que pretendian ser grandes distribuido-
res globales de contenidos. Sus webs eran portales
pasarela para el comercio electronico. Los conteni-
dos eran clave para que la gente entrara (la com-
pra de ABC y ESPN por Disney). Pero el torrente de
la gratuidad y de los sistemas abiertos hizo que
ganasen los que no tenian contenidos. Los Ad-
words fueron una fuente importante de ingresos,
y no el comercio electrénico. Las pretensiones de
centralizar el acceso a unos pocos contenidos
audiovisuales demostro ser tremendamente inge-
nuay por un tiempo las empresas se limitaron a
seguir perfeccionando sus websites (algunas como
las de la BBC) sin una direccion clara. No es extra-
no que sobresaliesen en tal ocasion los medios
publicos, ya que su objetivo era entonces no tanto
disenar nuevas cadenas de valor como promover
de manera genérica la alfabetizacion digital de la
sociedad.

Después de ese fracaso los canales se asociaron
con los lideres de la red para vender contenidos.
Disney fue la cadena que primero cerrd un acuer-
doen 2005 con iTunes, el almacén online de Apple.
Muy poco después, el 5 de diciembre de 2005, fue
la cadena NBC la que sell6 su acuerdo, con conte-
nido de NBC, USA Network, The SciFi Channel y la
libreria de sindicacion de Universal. La cadena NBC
también puso en iTunes Lazy Sunday, un corto di-
gital de Saturday Night Live que se convirtio en un
fenémeno digital después de que se emitiera en el
veterano programa de television. Después los mas
grandes se aliaron para poder competir (el caso de
Hulu).

Desde entonces, las extensiones digitales se han
convertido en una estrategia muy habitual. Todas
las cadenas norteamericanas llevan a cabo un nota-
ble despliegue de contenidos digitales para casi to-
dos sus programas de prime time. La situacion en el
resto del mundo no es todavia comparable, al no
contar con contenidos globales. Las cadenas publi-
cas europeas asumieron un liderazgo genérico,* si
bien, de manera creciente, los operadores privados
estan copiando las estrategias seguidas por las ca-
denas norteamericanas.’ El servicio publico necesita
una reconstruccion que permita una mayor partici-
pacion de las audiencias y no se quede solamente
en el broadcasting, sino que se prolongue a la red
(Jackson,2010). Se trataria de hacer un planteamien-
to del servicio publico de la comunicacion que supe-
rara la defensa parcial de |a television del pasado
como medio de referencia.

Los websites de los operadores de television ofre-
cen hoy una gama muy completa de productos:
emision online, piezas informativas, transmisiones
deportivas, redifusion de capitulos, catalogo histori-
co, contenidos promocionales, contenidos especifi-
cos para la web, contenidos exclusivos de pago, etc.
Un capitulo aparte merece el fenémeno Hulu, creada
en Estados Unidos en 2008,y que en estos momen-
tos agrupa a NBC, News Corp. (Fox) y Disney-ABC.
Es algo mas que una website de los operadores, pero
no deja de ser, en Ultima instancia, una website de
un pool de operadores que decide explotar de ma-
nera integrada sus contenidos. En el Reino Unido,
Kangaroo, una idea similar, ha sido rechazada por el
organo regulador. En cualquier caso, la participacion

4. Ellanzamiento supuso también el estreno de servicios exclusivos como «Television a la carta». TVE fue la primera television nacional
que «colgé» en Internet toda su produccién propia conforme se emitia. «Televisién a la carta» permitia ver series, documentales, pro-
gramas e informativos. El servicio ponia a disposicion de los usuarios la programacion de la television y la radio publicas de forma to-
talmente gratuita, pero sélo en los siete dias siguientes a su emision. Ademas, RTVE potencié su recuperacion de los archivos histéricos,
siguiendo la pauta que habia marcado la televisién catalana con su célebre servicio «3alacarta».

5. El12de mayo de 2009 Antena 3 lanzé su television 3.0. La cadena iniciaba un proyecto de una emision integra multisoporte en movil,
Internet y todos los canales del grupo. El salto coincidié con el regreso en su quinta temporada de su serie de mayor éxito, £/ Internado.
En suweb se puso a disposicion de los fans videos exclusivos sobre los rodajes de los nuevos capitulos. Sus seguidores también podian
disfrutar de la innovadora funcién «Watch and Chat», con la que los espectadores de cada una de las series de ficcién en antena3.com
podian chatear con otros internautas simultaneamente a la emision en la web. También se promovian encuentros digitales y videodi-
gitales en directo con los rostros mas conocidos de la cadena. Periédicamente, actores y presentadores de Antena 3, Neox y Nova res-
pondian todas las dudas que les planteaban sus seguidores. La interactividad se ponia al servicio del marketing.
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de los operadores es decisiva en el éxito de esta nue-
va posibilidad de integrar los contenidos a través de
grandes portales casi monopolisticos. Es la nueva
manera en la que la vieja television quiere llegar a la
audiencia a través de Internet. Otra forma de inten-
taralcanzar el viejo sueno de centralizar el acceso al
mundo audiovisual.

En cualquier caso, la estrategia de casi todos
pasa por comercializar sus contenidos o compar-
tirlos por medio de su sindicacidon en otras webs
de «agregadores» de contenidos globales con me-
jor posicion en el mercado digital. La comercializa-
cion pasa por segmentar los contenidos, de mane-
ra que puedan ofrecerse gratis con publicidad, por
medio de suscripciones, podcast y los de pago. Se
trata de diferenciar los contenidos freemium, low
cost y premium. Cada tipo tiene sus costes,y obliga
a diferenciar las estrategias para su rentabiliza-
cion. Se trataria, en consecuencia, de establecer
horizontalmente muchos canales, pero disefar es-
trategias verticales de acuerdo con la calidad de
los mismos. Ademas, la red permite impulsar el co-
mercio electrénico y establecer comunidades de
fans en torno a los programas.

Los periédicos siguen también esa idea de que
la migracién digital sea parcial y frenar asi la «ca-
nibalizacion» de ingresos. El caso de |a estrategia
de la BBC en Internet es bastante ilustrativo de lo
que esta pasando ante la ruptura clasica de la ca-
dena de valor. Un discurso entre la rentabilidad, la
defensa del servicio publicoy una estrategia clara-
mente definida en la red, pero con un problema
claro de financiacion.® Y al mismo tiempo, una es-
trategia multicanal, pero con una segmentacion
vertical de contenidos para poder discriminar con
precios o permitir el acceso gratuito.La BBC es una
marca global que puede buscar rentabilidades en
las «largas colas» y apostar por los contenidos glo-
bales premium.Con esa segmentacién de conteni-
dos se propone distribuir a los diferentes dispositi-
vos y en todos los mercados, con especial atencion
a las demandas de movilidad.

Pero la Web TV no se queda solamente en la
oferta en la red de los broadcasters tradicionales,
sino que existen multitud de webs con todo tipo
de productos. Los websites son muy variados y
ofrecen diferentes tipos de productos audiovisua-
les. Mencién aparte merecen los videos que cuel-
gan desde los blogs o en redes sociales para com-
partir. El «Broadcast Yourself» de YouTube deja
paso a una revolucién sin precedentes en la pro-
duccién audiovisual.

La personalizacion de la television y la indivi-
dualizacion en la recepcién ha provocado un cam-
bio en la television de masas. El declive de la televi-
sion clasica ha supuesto el auge de la «television
personal». La television personal no debe ser vista
exclusivamente desde Internet, focalizada en el or-
denador y asociada al publico joven. La television
de pago con los sistemas de grabacion de Gltima
generacion ya suponia cierta personalizacion hace
unos anos.Y en un futuro no muy lejano, la televi-
sion con acceso a la red hara realidad la «television
personal»y la légica pointcasting.

La television por Internet (IPTV) conlleva multi-
ples implicaciones, como se puede ver en la figu-
ra 3.5. El poder elegir en cada momento supone un
cambio en las audiencias tan radical que los mode-
los tedricos de analisis de los «estudios culturales»
deberdn modificarse (Turner, 2001). Su estructura-
cion esta abierta a una amalgama de posibilidades
que involucra a los mas activos en la web,y a la ma-
yor parte de las empresas, que se ven obligadas a
trasladar cierta coherencia a los mercados digita-
les. Muchas empresas tienen, a dia de hoy, sus es-
trategias sin definir a la espera de que se clarifique
el mercado. Es una dinamica de dudas sobre dudas
al no ver un modelo de negocio rentable.

Pero al mismo tiempo, existen ciertos riesgos,
pues puede ser que la potencialidad de la televi-
sion en la red acabe siendo un vulgar buscador
global de archivos de video. Ese buscador sola-
mente indexara los productos presentes en el al-
macén audiovisual virtual conforme a la participa-

6. http://www.bbc.co.uk/bbctrust/assets/files/pdf/review_report_research/strategic_review/interim_conclusions.pdf
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Figura 3.5. IMPLICACIONES DE LA IPTV
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rentabilidad de los contenidos. El precio actual de
la tarifa plana, con acceso gratuito a la totalidad
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de los contenidos digitales y con publicidad, no po-
dra mantener el nivel de las inversiones en pro-
duccién de los dltimos afos.

La IPTV puede acabar canibalizando a todos los
jugadores involucrados en la convergencia. La red
funciona como un sistema abierto y libre, mien-
tras que los negocios requieren un control minimo
para que el juego de la oferta y la demanda fun-
cione. La television por la red, en las diferentes mo-
dalidades que hemos visto anteriormente, tam-
bién presenta riesgos de «vampirizacion» entre
agentesy modelos de consumo. En un sistema tan
abierto como Internet es muy dificil poner diques
de contencion, asi como prever su evolucion. Las
redes sociales, los blogs, las redes P2P presentan
tantos conflictos entre diversos intereses que es
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dificil de ordenar. Internet puede provocar un big
bang para la industria del entretenimiento que
haga tambalear las estructuras de los viejos me-
dios analdgicos. Pero esa explosion también pue-
de afectar a los contenidos de los new media, ya
que éstos, a dia de hoy, se nutren en su mayor par-
te de los contenidos de los medios de masas clasi-
cos. Es dificil imaginar «<nuevos medios» con inver-
siones pequenas en contenidos y con aportaciones
de los usuarios. La publicidad y la sociedad ama-
teur no puede sustituir al entramado actual de los
medios que viven mas del pago de los consumido-
res que de la publicidad.

Pero la television por Internet esta llamada a
modificar los contenidos editados como los cono-
cemos hoy. «Apareceran nuevos géneros de expre-
sion interactiva que hoy estamos empezando a
explorar» (Noam, 2008). La participacién de los
usuarios en la television personal va a ser determi-
nante, pues va a provocar, no soélo la aparicion de
nuevos géneros y formatos, sino un gran abanico
de opciones y de posibilidades, donde los produc-
tos de hoy se mezclaran con los del pasado, dando
lugar a programas multisoportes y transmedia en
plataformas multitarea.

Este remix choca con el imperativo de la indus-
tria de «proteger la nave nodriza», pues todavia no
se han entendido correctamente las posibilidades
del enfoque transmedio.” Pero estas nuevas for-
mas de expresion interactiva no naceran por ge-
neracion espontanea, sino que se apoyaran en los
lenguajes de los medios analdgicos. No nos olvide-
mos que la television ha «instaurado y asentado
una «matriz narrativa» (que incluye géneros, for-
matos, estrategias) en la que se apoyan en esencia
las experiencias vividas con ellas por los televiden-
tes; que, al conocerla y dominar muchos de sus
recursos, la usany la hacen coincidir ahora en dife-
rentes soportes con elementos de nuevo cufio
(asincronos, interactivos, generados por los usua-
rios, desarrollados en cooperacion con otros o en
apropiacion de productos de la industria cultural»

(Aguilera, 2009). Es la tesis de McLuhan de que un
medio nuevo se asienta en los del pasado.

Esa generacion de nuevos contenidos condicio-
nara el desarrollo de la IPTV,y se basara en los in-
gredientes iniciales del voluntarismo para reducir
costes y en la capacidad de incrementar las exter-
nalidades de la red. Eso implicara que la nueva te-
levision evolucionara desde el tradicional sistema
de «ellos-TV» de las tres redes dominantes al «yo-
TV» de la television multicanal al «nosotros-TV»
de la préxima generacién del video interactivo
(Noam, 2008). Esperemos que ese people to people
funcione de manera tan eficiente como lo hizo la
television en la era del broadcasting: generando
identidad y cohesion social sobre la base de un con-
senso social muy amplio. El one to one fracaso6 en
plena euforia «puntocom». Después de todo, la tele-
vision de masas no fomento una sociedad tan ne-
gativa, de cuyos peligros nos advertian en la década
delos anos sesenta. Es mas probable que funcionen
socialmente mejor los media groups que la comuni-
cacion entre comunidades, como ya advertiamos
hace unos afios (Alvarez Monzoncillo, 2004).

Ademas de las formas de television comenta-
das, cabe sefalar las grandes perspectivas que tie-
ne el intercambio de videos en las redes sociales.
Las potencialidades son enormes, pues es posible
que pronto se alcance la mitica cifra de los mil mi-
llones de usuarios. Esto ya podria ser el comienzo
sonado de |a «aldea global». Pero estar conectados
con perfiles no implica que se haya alcanzado un
sistema de comunicacion eficiente.

En la actualidad, se distribuyen muchos videos
de los medios de masas convencionales y otros ge-
nerados por los propios usuarios, pero organizados
en grupos de amigos e intereses. Esto hace que la
audiencia potencial se reduzca drasticamente.
Algo muy distinto es la capacidad de distribuir vi-
deos con publicidad de acuerdo a los gustos y afi-
ciones de los usuarios. Esa TV 2.0 presenta grandes
oportunidades que pueden hacer posible «la era
del tag». Pero en las redes sociales hay importantes

7. http://www.huffingtonpost.com/henry-jenkins/in-a-social-networking-wo_b_292014.htmi
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barreras, como las linglisticas, que impiden dise-
far una estrategia de distribucion global de conte-
nidos. Ademas, los propietarios de los contenidos o
canales premium no tienen interés en distribuir
contenidos en las redes sociales porque los retor-
nos econémicos son insignificantes. Los perfiles
personales en las redes sociales permiten afinar
bastante el marketing y la publicidad, y pueden
servir para establecer nuevos canales de comuni-
cacion entre creadores y consumidores. La creacion
de comunidades virtuales y grupos de fans puede
ayudar a las productoras a modificar sus guiones.
Esto es un salto cualitativo sobre lo que se hacia en
el pasado.

Un caso aparte lo representa la television en el
teléfono movil. Sus perspectivas de crecimiento no
son muy alentadoras, pues presenta grandes pro-
blemas de calidad e incertidumbres en la deman-
da. Incluso en los mercados mas maduros, como
los asiaticos, la television por el moévil no acaba de
alcanzar su masa critica (en Corea, los operadores
han dejado de emitir). La mayor parte de los conte-
nidos audiovisuales que se consumen en el teléfo-
no mévil son UGC. No puede ser de otra manera:el
movil permite al usuario ser creador, programador
y difusor. Pero como no hay tarifa plana, los jove-
nes no lo usan profusamente,y a los adultos no les
interesa. El tamano de las pantallas, la calidad de
laimageny la saturacion de las redes hace que,
por el momento, la television en el movil sea mas
una esperanza que una realidad.

Sin embargo, hay perspectivas alentadoras en el
largo plazo, dado que se espera un uso intermiten-
te en los tiempos muertos. Partiendo de la distin-
cion entre dos tipos de ocio —el social (ocio en red)
y en los tiempos de espera (ocio privado némada)-,
son evidentes las perspectivas del teléfono movil
como un verdadero centro de ocio, pero limitado al
ocio en movilidad (Aguado y Martinez, 2009).

En definitiva, estamos ante un vivero de nuevas
televisiones y nuevas formas de distribuir que
obedecen a una légica distinta al modelo de tele-
visién analégico. Todas ellas implican una fuerte
personalizacion del consumo. La migracion hacia

los nuevos medios tiene una gran trascendencia
por las consecuencias que conlleva, sobre todo de
caracter econémico y social.Y, por ultimo, apare-
cen nuevas brechas sociales que romperan la logi-
ca de la television de masas interclasista y homo-
génea. La television 2.0 sera un importante
laboratorio en la configuracién de las nuevas for-
mas de la television sobre |a base de recomenda-
ciones y «etiquetas» de los usuarios.
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4. LACULTURA DE INTERNET

Juan C. Calvi y Rose Marie Santini

A cada momento histérico le corresponden sus
sistemas de comunicacién, pero estos sistemas
por si solos no explican los modos y las logicas de
la comunicacion social: los sistemas de comunica-
cién expresan las formaciones socioculturales
dentro de las cuales surgen. Para comprender las
nuevas logicas sociales que orientan las formas
del consumo audiovisual en Internet es necesario
estudiar primero como se constituyo la lamada
«cultura de la red».

Internet como sistema de comunicacioén surge
en la década de los afos cincuenta y sesenta del
pasado siglo en Estados Unidos en el contexto de
la Guerra Fria,y en su origen esta el diseno de una
red de transmision de informacién que fuera ca-
paz de mantener sin interrupcion el flujo de co-
municaciones ante un eventual ataque a la mis-
ma. Su desarrollo fue financiado por instituciones
militares que orientaron su diseno, en funcién del
cual se realizaron distintas aplicaciones, protoco-
los de transmisién de informacion y programas
informaticos que fueron elementos componentes
de la evolucion y logica de funcionamiento de In-
ternet desde sus origenes en aquellos anos hasta
nuestros dias (Abbate, 1999).

En aquel contexto politico, el gobierno nortea-
mericano se propuso construir un sistema de
transmision de informacion que no interrumpiese
el flujo de comunicaciones ante un hipotético ata-
que por parte de la Unidn Soviética. El concepto de
«supervivencia de las comunicaciones» (survive

communications) en caso de ataque nuclear com-
prendia la capacidad de transmisién de todo tipo
de informacion como voz, datos e imagenes, a tra-
vés de distintos sistemas tales como teletipos, fax
y ordenadores, dentro de un disefio de «comunica-
ciones distribuidas» (distributed communications)
(Abbate,1999; Berners-Lee, 1996; Slevin, 2000).

Mas adelante, el desarrollo de Internet fue pasan-
dodel marco de las instituciones cientifico-militares
hacia los centros de investigacion universitarios,
tales como el mitico MIT, los cuales desempenaron
un rol fundamental en el proceso de configuracion
de la cultura de la red, ya que en ellos se promovio
una cultura particular de desarrollo tecnolégico y
conocimiento en la que el intercambio de recursos
era la forma mas eficaz de innovacién. Debido a
esto, los usos sociales de los sistemas y aplicacio-
nes informaticas se fueron articulando en torno a
laidea de una «comunidad de iguales que compar-
te e intercambia informacion». La participacion de
otros paises en el desarrollo de las primeras redes y
aplicaciones que conformaron Internet fue escasa,
aunque es de destacar la aportacion de algunos
institutos europeos y laboratorios como el CERN de
Suiza.

No obstante, el surgimiento de Internet tuvo
lugar dentro de un contexto sociocultural mucho
mas amplio que el del ambito cientifico-militar.
Los anos sesenta en Estados Unidos y también en
Europa, fue una década de diversos movimientos
contraculturales y libertarios, marcados por el as-
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censo de la llamada «Nueva Izquierda» norteame-
ricana, el movimiento del mayo del 68 en Francia,
la oposicion a la Guerra de Vietnam, el movimien-
to hippie, el rock & roll, las vanguardias artisticas
como los situacionistas y el pop-art, etc.En las uni-
versidades se respiraba un ambiente de libertad e
innovacion, e, influenciados por el optimismo tec-
nolégico de las teorias de Marshall McLuhan, mu-
chos creian en el progreso tecnolégico como for-
ma de realizacion de sus ideas politicas. Sostenian
que la convergencia tecnologica entre los medios
de comunicacién, la informatica y las telecomuni-
caciones traeria como resultado la democracia di-
recta. Los mas activistas, principalmente en la cos-
ta oeste de Estados Unidos, desarrollaron nuevas
tecnologias de informacion de forma amateur,
montaron televisiones y radios comunitarias, pe-
riodicos alternativos y clubes de informatica, etc.
(Barbrook, 1998; Castells, 2001).

El diseno de Internet tuvo un gran peso inicial
que oriento su desarrollo y la configuracion pos-
terior de las aplicaciones informaticas y de los
usos sociales de las mismas. Este disefio define lo
que puede hacerse en la red y de qué modo, su
organizacion econémica, los diversos modelos
comerciales que pueden implementarse, asi
como las politicas de regulacion y control que po-
sibilitan o inhiben ciertos usos sociales (Hughes,
1990). El desarrollo de Internet demostré que un
sistema en red, abierto y colaborativo puede su-
perar tanto las limitaciones del Estado como los
intereses comerciales de las grandes empresas,
aunque la mayor parte de las personas involucra-
das en el desarrollo técnico de la red trabajaban
en el sector publico, en universidades y centros
de investigacion. Precisamente, el mayor atracti-
vo de Internet para sus desarrolladores y usuarios
radicaba en no poder ser controlados directa-
mente ni por el gobierno ni en ser subsumidos
bajo la l6gica empresarial, constituyéndose de
este modo en un espacio libre de produccion y
distribucién de informacion (Barbrook, 1998).

En este sentido, es interesante resaltar que el
caso de Internet es el de un sistema técnico desa-

rrollado por disenadores que a la vez fueron usua-
rios del mismo, de tal manera que su configura-
ciony sus aplicaciones se fueron desarrollando en
una relacion entre necesidad y uso, al margen de
cualquier mandato explicito de instituciones cien-
tificas, gubernamentales o privadas, en unas con-
diciones materiales abundantes, sin orientaciones
definidas ni exigencias de resultados econdémicos
inmediatos, y dentro de un contexto politicoy so-
cial caracterizado por los movimientos contesta-
tarios y por la contracultura universitaria radi-
cal que marcé los anos sesenta y setenta en
Estados Unidos (Calvi, 2008; Castells, 2001).

La popularizacion del uso de Internet a partir de
los anos ochenta y durante los anos noventa estu-
vo marcada por una fuerte presencia comercial de
las grandes companias de informatica, que vieron
en la red el nuevo campo de ampliacion de sus ac-
tividades. La conformacion de los grandes conglo-
merados de las industrias del software y del hard-
ware, como Microsoft y Apple, se basaron en la
recuperacion comercial de muchas de las innova-
ciones tecnoldgicas creadas en los inicios de Inter-
net. Asi, la red presenta hoy una topografia en la
que se despliega, por un lado, una légica social ba-
sada en el intercambio libre y gratuito de bienes
culturales y de informacién y, por otro, en el inter-
cambio comercial de los mismos.

4.1.La logica de los usos sociales
delared

En términos generales, cuando se analizan las |6-
gicas sociales se parte comunmente de posiciones
macrodeterministas, en las que se incluyen las co-
rrientes estructuralistas sobre las practicas socia-
les. Las posiciones estructuralistas consideran que
las acciones de los sujetos estan determinadas por
estructuras sociales tales como la cultura y la len-
gua, la clase social, la politica, la economia o la tec-
nologia, o por instituciones como el Estado o el
mercado. Estas perspectivas tedricas parten del
supuesto de que un todo (la estructura) determi-
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na la accion de las partes (los individuos), donde
fuerzas sociales impersonales actuarian sobre las
personas determinando sus practicas y acciones
cotidianas; pero esto supondria la conformidad o
sumision de los individuos que habitan esas es-
tructuras a actuar de determinada maneray no de
otra. La limitacion fundamental de estas posicio-
nes deterministas es que no pueden dar cuenta de
la multiplicidad de las practicas sociales ni de la
creacién de practicas nuevas o divergentes en el
ambito del campo de poder de las estructuras
dentro de las cuales se producen.

El problema de los argumentos deterministas
—sean éstos de tipo econdmico, politico o de cual-
quier otro orden—es que no consideran la diversi-
dad de factores determinantes, sus entrecruza-
mientos, variaciones y los aspectos imprevisibles de
lo social. Una posicion inversa es la que entiende lo
social como expresion de la multiplicidad de las
practicas y acciones individuales, en tanto el indi-
viduo no como producto de la determinacion de lo
social sino lo social como expresion de la accion de
millones de individuos singulares, tal como lo
planteaba el filésofo y sociélogo francés de finales
del siglo xix Gabriel Tarde (Tarde, 1890)." De acuer-
do con este autor, lo social es una red de relaciones
entre individuos que actian unos sobre otros en
virtud de distintas l6gicas de interaccion. Por lo
tanto, los usos sociales se componen de la infinita
variedad de acciones individuales que son irreduc-
tibles a la determinacion de una sola causa, si no
de multiples causas.

En este contexto, cabe definir el concepto de
usos sociales. De acuerdo con M. Weber (1968),
los usos sociales son acciones comunes en una co-
lectividad, conducidas y ordenadas basandose en
el sentido que los propios individuos implicados
atribuyen a la accién en cuestion, donde las perso-
nas en cuanto sujetos confrontan sus experiencias

y acciones con otros sujetos. En la vision weberia-
na, los usos sociales corresponden a un tipo de ac-
cion que implica valores y normas comunes deter-
minados por diferentes contextos sociales. En
contraposicion a Weber, J. Habermas (1989; 2009)
argumenta que el concepto de uso social corres-
ponde a una «accion comunicativa» en la cual los
participantes se coordinan a si mismos y logran
sus objetivos en funcion de esfuerzos compartidos
para alcanzar un entendimiento comun (Haber-
mas,1989). En esta perspectiva, los usos y los usua-
rios son considerados como agentes causales en la
produccion de cualquier accion social.

En otra vertiente tedrica, P. Bourdieu (1988) defi-
ne los usos sociales como practicas consolidadas
que se manifiestan de modo recurrente y estan
suficientemente integradas a los habitos cotidia-
nos, de tal forma que puedan ser identificados
como habitos «preexistentes» que se reproducen
a si mismos y se resisten a otros. Refiriéndose es-
pecificamente al campo cultural, estas practicas
socialmente estabilizadas pueden promover o in-
hibir la permanencia o los cambios de una deter-
minada regulacion social. Al mismo tiempo, los
usos sociales pueden estimular o debilitar la do-
minacién de una corporacion, de una estrategia
socioecondmica o de una légica comercial sobre
otra. Fundamentalmente, los usuarios pueden in-
terrumpir o modificar la correspondencia entre
produccion y consumo cultural en términos de vo-
lumen, naturaleza, forma y frecuencia (Bourdieu,
2004).

Para Lacroix & Tremblay (1997: 71-87), en conso-
nancia con la vision bourdiana, los usos sociales se
definen como practicas estabilizadas y generaliza-
das que participan tanto de la reproduccion coti-
diana de los modos recurrentes de comportamien-
to, es decir, de los habitos —que operan en largos
periodos de tiempo—como en la creacion de nue-

1. G.Tarde fue un precursor del pensamiento de lo social como una red de relaciones colaborativas entre individuos, y este pensador de
las redes no pudo transformar sus intuiciones en datos porque su concepcién de lo social no podia ser sustentada por investigaciones
empiricas, dadas las limitaciones de la época. De acuerdo con el sociélogo francés B. Latour, algunas de las intuiciones de Tarde hoy
podrian ser comprobadas empiricamente dadas las posibilidades de observacion que ofrecen las redes digitales y las logicas de inte-

racciones que se establecen en ellas (Latour, 2001:117).
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vos usos (en fase de cristalizacion) que comienzan
a tomar lugar en la esfera de las practicas de con-
sumo. Segun estos autores, los usos sociales se re-
fieren a los habitos comunes de una determinada
colectividad en oposicién al concepto de «utiliza-
cién», que remite a una accion individual, puntual
y cambiante.

En este sentido, los usos sociales estan presentes
en el dia a dia en diferentes formas, modalidades y
momentos en tanto comportamientos, iniciativas
y acciones que se repiten y se reproducen entre los
individuos en el campo social. En alguna medida,
los usos sociales se refieren a los habitos y costum-
bres reforzados socialmente. El consumo de pelicu-
las y el intercambio de archivos audiovisuales en
Internet, por ejemplo, constituyen practicas cultu-
rales distintas, pero ambas corresponden a un tipo
de uso social del audiovisual. Por lo tanto, cuando
tratamos de los «usos sociales» nos referimos a los
habitos en tanto practicas recurrentes cultivadas
por los individuos a lo largo del tiempo y propaga-
das dentro de una determinada colectividad.

Siguiendo esta linea de pensamiento sobre los
usos sociales, se puede entender que las practicas
sociales de creacion, circulacién y usos de lo audiovi-
sual realizadas por individuos que las desarrollan en
las redes no estarian determinadas por fuerzas ex-
ternas tales como el poder politico que regularia el
comportamiento de los sujetos, tampoco por em-
presas que orientarian esos comportamientos en
virtud del interés individual de cada uno de ellos
para satisfacer una necesidad, tampoco por las tec-
nologias que mediarian esas practicas. No se trata
de negar la influencia que las estructuras y estos po-
deres pueden ejercer sobre los individuos, ni de afir-
mar la completa libertad de accion de los usuarios,
sino de salir de la determinacion de una sola causa
hacia una multiplicidad de fuerzas sociales, entre las
cuales los valores, las creencias y las influencias in-
terpersonales desempenan un papel fundamental
(Tarde,1890). Esta perspectiva tedrica parte del ana-
lisis de las légicas sociales interindividuales implica-
das en los procesos de contagio y transmision de
opiniones, creencias y comportamientos como una
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fuerza social poderosa que desencadena series imi-
tativas de acciones en el campo social (Bourdieu,
1988; Deleuze & Guattari, 1988; Lazarsfeld & Katz,
[1955] 2006; Lazarsfeld & Merton, [1948] 2000; Ro-
gers,2003; Tarde, 1890).

Por lo tanto, en el contexto de este trabajo, parti-
mos del principio de que lo que los usuarios hacen
en Internet no esta determinado por la tecnologia
en si,sino por valores, creencias, influencias interin-
dividuales y légicas de imitacion y repeticion de
comportamientos que dan forma a una cultura
particular, dentro de determinadas condiciones
economicas, politicas, sociales e institucionales. Di-
cho de otra forma, el hecho de que Internet sea con-
cebida desde su principio como una plataforma
abierta, colaborativa y de libre circulacion de infor-
macion gratuita entre sus primeros usuarios desen-
cadeno una serie de comportamientos imitativos
que configura los usos sociales que actualmente se
pueden observar como los mas comunes en la red.

Los sistemas y aplicaciones mas utilizados en In-
ternet —que van desde el correo electronico, la web,
pasando por los sistemas P2P como Bittorrent, las
aplicaciones colaborativas como Wikipedia, las re-
des sociales como Facebook hasta los portales
audiovisuales como YouTube, entre otras—, presen-
tan dos caracteristicas principales: la primera es
que estos sistemas posibilitan el intercambio, la
distribucién y la reproduccién masiva de informa-
cién bajo la forma de archivos informaticos de au-
dio, texto, imagen y video que circulan a través de
Internet como recursos libres y gratuitos, es decir,
no es necesario pagar por ellos ni para obtenerlos
ni para cederlos. La segunda caracteristica es que
estos sistemas y aplicaciones logran desarrollar ra-
pidamente lo que se denomina «escalabilidad de
redes», es decir, que el valor de su red aumenta ex-
ponencialmente con el nimero de usuarios que se
conecta a ella, incrementando asi los recursos dis-
ponibles en la misma, lo cual atrae mas usuarios y
asi sucesivamente,y cuanto mas gente utiliza la red
mejor funciona (Calvi, 2008).

En Internet, donde millones de individuos estan
interconectados unos con otros y ejerciendo una in-
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fluencia mutua, las practicas de creacion, circulacion
y usos del audiovisual expresan la misma logica so-
cial:1a informacion se propaga socialmente por una
l6gica de imitacion, repeticion y reproduccion a tra-
vés de la red de forma instantanea y distribuida, por
una dinamica de contagio viral y basandose en la co-
laboracién directa o indirecta de millones de perso-
nas, donde el valor de la red de usuarios de un siste-
ma o aplicacién aumenta con el nimero de usuarios
que la utilizan, y los contenidos que alli circulan son
los mas populares entre ellos.

4.2. Paralelismos entre la musica
y el audiovisual

El estudio del desarrollo de las practicas sociales
de creacion, difusion, usos y consumo musical en
Internet es importante porque revela las caracte-
risticas principales de la evolucion del audiovisual
en la red.

Afinales de los afos noventa, se desarrollaron y
propagaron rapidamente en Internet nuevas for-
mas de difusion, usos y consumo musical a través
de los llamados sistemas de intercambio de usua-
rio a usuario o Peer to Peer (P2P). Estos sistemas
fueron diseflados para intercambiar todo tipo de
informacion con otros usuarios, posibilitando la
articulacion de nuevas redes de distribucion, inter-
cambio y reproduccion de productos musicales
(Barbrook, 1998; Oram, 2000; Shirky, 2000).

El primer sistema P2P fue Napster, el cual rapi-
damente alcanzé en sélo un par de afos un volu-
men de usuarios tan elevado que se constituyo en
una de las aplicaciones mas utilizadas de la red, y
fue el portal de referencia mundial de accesoy des-
carga de musica digital de forma libre y gratuita.
Debido a sentencias judiciales, el sistema Napster
fue cerrado y luego reconvertido en una platafor-
ma comercial de musica, actualmente operativa.
No obstante, miles de nuevas aplicaciones y siste-

mas fueron y siguen siendo desarrollados por es-
tudiantes universitarios, hackers,emprendedores
comerciales, profesionales, amateurs y usuarios en
general, los cuales expresan la cultura de Internet
(Calvi, 2008).

Actualmente, en términos generales, el mercado
comercial de la musica esta en manos de las cuatro
empresas discograficas mas poderosas: Warner,
EMI, Universal y Sony, las cuales acaparan mas del
70 por ciento del mercado discografico mundial. En
el entorno online, no obstante, si bien la presencia
de estas discograficas es muy fuerte, las pequenas
y medianas empresas discograficas independien-
tesy los artistas musicales estan ganando cada vez
mas terreno, conformando mercados de uso y con-
sumo musical mas diversos (Calvi, 2007).

Con todo, el mercado comercial de la musica
solo representa una pequena parte del total de la
musica que es creada, difundida y consumida so-
cialmente; y esto puede verse con mayor claridad
en el entorno en linea.

Por lo demas, las plataformas comerciales de
musica en Internet como iTunes no logran superar
ni pueden competir con el nivel de popularidad y
usos de los sistemas P2P ni con las plataformas de
escucha musical, aunque estan surgiendo aplica-
ciones que permiten la escucha gratuita de musi-
ca en un entorno de recomendacién comercial,
como es el caso de los sistemas de recomendacion
de musica, de los cuales el mas extendido es Last-
Fm.? Asi, en Internet conviven multiples practicas
de creacion, difusion, usos y consumo de produc-
tos culturales, donde el intercambio comercial re-
presenta solo una parte del total de los intercam-
bios de los mismos.

La evolucién de los usos de la musica en Inter-
net esta marcando las tendencias principales en el
desarrollo de los usos del audiovisual en la red,
aunque con caracteristicas especificas. En térmi-
nos generales, el audiovisual en los mercados tra-
dicionales se analiza a partir del estudio de las es-

2. Otros ejemplos de estos sistemas de recomendacion de musica online son las plataformas Pandora, Spotify, iLike o Mystrand entre

otros.
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tructuras verticales de difusion punto-masa, tanto
de las cadenas de television como de las distribui-
doras audiovisuales a través de las salas cinema-
tograficas y de los puntos de venta y alquiler de
productos audiovisuales, asumiendo que son es-
tas redes las que orientan el consumo audiovisual
mayoritario, donde la demanda esta determinada
por la oferta y las opciones de consumo audiovi-
sual estan orientadas por las estrategias comer-
ciales de las grandes distribuidoras audiovisuales
y las empresas de television.

Dentro de este esquema, el comportamiento de
los usuarios sélo es considerado como una varia-
ble débil dentro del analisis econémico y politico
de la produccioén, distribucion y el consumo de
productos audiovisuales, donde los usuarios son
incorporados al analisis como una «demanda elas-
tica» con un mayor o menor grado de opciones
dentro de la oferta audiovisual dominante. No
obstante, en el nuevo contexto mediatico de proli-
feracion de nuevas tecnologias y redes digitales, lo
que los usuarios son capaces de hacer con ellas es
un factor cada vez mas importante.

Aligual que en el caso de la musica, el audiovi-
sualen Internet se fue extendiendo a medida que
fue aumentando la capacidad de procesamiento,
almacenamiento y transmision de datos de los
ordenadores y de las redes digitales, pero dentro
de la l6gica social de creacién, difusién, usos y
consumo que constituyen la cultura de Internet.
Los sistemas y aplicaciones desarrollados para la
difusion y el consumo audiovisual siguen la mis-
ma logica que las aplicaciones para la musica: la
mayoria de estos sistemas surgen por iniciativa
de aficionados que desarrollan aplicaciones para
facilitar alguna tarea en particular, en este caso,
difundir e intercambiar contenidos audiovisuales,
las cuales logran atraer la atencion de otros usua-
rios, desarrollan «escalabilidad de redes» por una
l6gica de imitacion, repeticion y reproduccion, ge-
nerando un volumen creciente de contenidos, lo
que atrae a mas usuarios, y asi sucesivamente.

Asi, el uso social de las redes P2P o de las plata-
formas audiovisuales como YouTube puede ser
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entendido como un uso social que busca ampliar
las posibilidades de acceso a contenidos. Los usos
sociales de estos sistemas estan orientados por
los objetivos de los propios usuarios, puesto que,
aunque a veces en una posicion de debilidad y de-
pendencia, éstos buscaran realizar sus objetivos y
emplear los medios necesarios para obtenerlos, en
este caso, para acceder a contenidos audiovisuales
de forma libre y gratuita por fuera de las estructu-
ras tradicionales de produccién y distribucién
audiovisual.

4.3.El audiovisual en Internet

iPor qué se crea y como circula socialmente el
audiovisual en Internet? G.Tarde entiende la pro-
duccion y la difusién social de informacién como
el resultado de la accion colaborativa de millones
de personas que participan de forma directa o in-
directa y que ejercen una influencia unas sobre
otras. Asi, la diseminacion de practicas y compor-
tamientos, innovaciones e informacién se da a
partir de un proceso por el cual la innovacién es
comunicada a través de determinados canales a lo
largo del tiempo entre los miembros de un siste-
ma social (Rogers, 2003; Tarde, 1902).

Siguiendo a Tarde, junto al flujo audiovisual con-
tinuo que los medios tradicionales hacen circular
por el campo social, principalmente a través del
ciney la television, algunas personas hacen circu-
lar a su vez y a través de las redes otros flujos
audiovisuales. Estos flujos no conforman circuitos
de comunicacion separados, sino que constituyen
un mismo territorio de elementos audiovisuales
que se penetran y se retroalimentan. Los medios
tradicionales toman elementos del mundo social
y sus productos vuelven a él,y algunos individuos
toman elementos de los medios devolviéndolos al
mundo social bajo nuevas formas. Algunas perso-
nas reciben y crean formas audiovisuales que re-
producen, distorsionan, contestan o resignifican
los productos audiovisuales de los medios o crean
nuevas formas que escapan a toda clasificacién.
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Estas creaciones muchas veces logran propagarse
por el campo social a través de |a red de forma ins-
tantanea, saltando en muchos casos al circuito de
los medios de comunicacion tradicionales.

Por otra parte, toda tentativa de representacion
de la diversidad de practicas de creacion y usos de
lo audiovisual es improbable, dado el caracter cada
vez mas social que adquiere la produccién simbé-
lica en general. Al igual que en el caso de la musi-
ca, con el abaratamiento y mayor acceso a las tec-
nologias digitales, los medios de produccion y
distribucion audiovisuales tienden a socializarse
cada vez mas. La red nos permite observar hoy, e
incluso en algunos casos comprobar empirica-
mente, estas nuevas logicas sociales de creacion,
circulacion y usos de lo audiovisual.

Cuando un individuo crea y pone a disposicion
de otros un contenido audiovisual, éste tiene la po-
sibilidad de replicarse instantaneamente y de for-
ma distribuida en toda la red, dado que el acto de
la produccion implica virtualmente un acto de re-
produccién. Esto supone un cambio profundo en
las condiciones de circulacién y reproduccién de lo
audiovisual,ya que no se trata de un punto produc-
tor que lo distribuye a una masa indiferenciada de
individuos,sino de una red de puntos interconecta-
dos que producen contenidos y a través de los cua-
les circulany se reproducen continuamente.

Las practicas sociales de difusion y circulacion
audiovisual son multiples, desde aquellas que re-
medan la l6gica de los medios con envios masivos
desde un punto a una masa indiferenciada de es-
pectadores, espacios abiertos en los que se colo-
cany obtienen material audiovisual, flujos de con-
tenidos restringidos a un grupo que comparte
afinidades o gustos, hasta los intercambios pun-
tuales entre personas.

Por otra parte, en el consumo cultural siempre se
juega una alta indeterminacion y aleatoriedad,
donde las estrategias de organizacion de los gus-
tos culturales por parte de las empresas fracasan,
dado que es imposible agregar las complejidades
individuales implicadas en el consumo cultural en
una supuesta generalizacion. Alo sumo, las empre-

sas logran capturar lo que es creado o fluye en el
espacio social para mercantilizarlo y comercializar-
lo. La complejidad de las légicas de creacion cultu-
ral es mayor si se consideran los multiples flujos
audiovisuales que circulan por las redes digitales,
puesto que en ellas ya no se esta en presencia de
un medio de comunicacion como la television o el
cine, sino de un «metamedio» en el cual convergen
los medios audiovisuales precedentes y dentro del
cual se desarrollan permanentemente nuevas
practicas de creacién y usos sociales de lo audiovi-
sual que combinan una multiplicidad de variantes.

Ahora bien, definimos como audiovisual a todas
aquellas expresiones simbdlicas conformadas por
imagenes-movimiento, sean éstas peliculas de
cine, programas de television, videos musicales y
videojuegos, animaciones, videoarte, videos ama-
teurs, webcams, etc., incluyendo a todo tipo de vi-
deos y contenidos audiovisuales aun no clasifica-
dos o clasificables, tales como la multiplicidad de
formas que circulan hoy a través de dispositivos y
redes digitales.

Es muy complicado establecer categorias de con-
tenidos, formatos y modalidades de difusiony
consumo dada la imposibilidad de definir a partir
de categorias fijas un territorio tan dinamico como
la red. No obstante, se pueden establecer dos prin-
cipales modalidades de difusiéon y consumo audio-
visual en Internet: la descarga de contenidos (down-
load) y el visionado de los mismos (streaming).

Podemos establecer una categorizacion proviso-
ria de los mas importantes formatos y contenidos,
modos de difusion, usos y consumo audiovisual a
través de distintas plataformas y sistemas. Dentro
de los formatos y contenidos audiovisuales se in-
cluyen peliculas de cine, programas de television,
videojuegos, videos musicales (videoclips), video-
arte (net-art), animaciones (cartoon), videos ama-
teurs, adultos (net-porn), noticias, entretenimiento,
juegos, documentales y contenidos educativos.

Dentro de las plataformas y sistemas de difusion/
consumo, se incluyen: 1) contenidos audiovisuales
de television o video en la web, gratuitos o de pago,
que se visualizan en un ordenador (Internet Video to
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PC: streaming); 2) intercambio en las redes P2Py por-
tales de enlaces (file sharing: download); 3) conteni-
dos audiovisuales de television o video en la web,
gratuitos o de pago, que se visualizan en un aparato
de television (Internet Video to TV); 4) redes de usua-
rios abiertas o cerradas, como en el caso de los jue-
gos online (Internet on line gaming); 5) difusion y vi-
sualizacion de contenidos en las redes sociales
(social networks); 6) difusion a través del correo elec-
tronico (e-mail); 7) videocomunicaciones, que inclu-
yen todas las aplicaciones de videollamadas, chats y
webcams; 8) contenidos audiovisuales ambientales
(ambient video), que incluyen las webcams en espa-
cios cerrados o abiertos a través de la web.

Es necesario, por otra parte, tener en cuenta que
la circulacion del audiovisual en Internet se produ-
ce principalmente en los paises mas desarrollados
y casi todas las mediciones relevantes se refieren a
Estados Unidos y Europa, con una presencia cada
vez mas importante de los paises asiaticos. La ven-
taja de estas mediciones es que pueden marcar
tendencias de posibles desarrollos de consumo en
otros paises, teniendo en cuenta ademas que si
bien el acceso a Internet es una cuestion geografi-
ca también se trata del analisis de practicas de
creacién y consumo que se producen en un medio
cuyo alcance es mundial. Sin embargo, son eviden-
tes las diferencias sociodemograficas, econémicas,
politicas, técnicas, y sobre todo las diferencias cul-
turales a la hora de analizar el consumo audiovi-
sual a nivel mundial.

La cuantificacion de la multiplicidad de formas
de uso y consumo audiovisual que desarrollan los
usuarios en Internet es una tarea cuyos resultados
son improbables.En un entorno tan complejo como
la red, no solo las metodologias para identificary
medir estos usos, sino incluso conceptos habitual-
mente utilizados como los de audiencia, espectado-
res, usuarios, creadores, mediadores, consumido-
res, etc., estan en permanente revision y cuestiona-
miento.

De acuerdo con el informe de CISCO VNI (2009),
las dos modalidades actualmente dominantes de
consumo audiovisual en Internet (Internet video to
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PC/streaming y file sharing/download) lo seguiran
siendo en 2013; asimismo, las regiones que presenta-
ran un mayor peso en el consumo de archivos en In-
ternet seran Asia, Europa y Norteameérica.En 2008 la
descarga de contenidos en las redes P2P (file sharing/
download) era superior al visionado de contenidos
audiovisuales procedentes de la web en la modali-
dad streaming (Internet Video to PC); sin embargo a
partir de 2011 esta tendencia se revierte dando paso
a un mayor consumo por visionado que por descar-
ga, donde claramente estas dos modalidades de
consumo audiovisual continuaran siendo dominan-
tes y mayoritarias en 2013. La principal tendencia
que puede inferirse es que la légica social de |a red
favorecerd aquellas practicas de consumo tendentes
alintercambio, la descarga y al libre acceso y visiona-
do de todo tipo de contenidos audiovisuales.

4.4.lLadescargay el visionado
de contenidos audiovisuales

La descarga (download) de contenidos audiovisua-
les hace referencia a aquellas practicas tendentes
a la obtencion de contenidos a través de los siste-
mas o redes Peer to Peer o P2P (file sharing/down-
load) o portales de acceso de enlaces. El visionado
de contenidos (streaming) hace referencia a la re-
cepcion de contenidos audiovisuales a través de
una plataforma o sistema web como YouTube,
desde donde el contenido se emite pero no se alo-
jaen el ordenador de los usuarios. Hoy, la mayoria
de los sistemas y aplicaciones audiovisuales que
operan en Internet combinan estas dos modalida-
des: descarga y visionado.

Las técnicas de medicion de la circulacion de ar-
chivos a través de las redes P2P son muy controver-
tidas y complejas, con resultados variados. Hasta el
momento, los métodos mas exactos para medir la
actividad de descarga de archivos a través de estas
redes son el «<monitoreo de flujos» (Flow Monito-
ring), el cual analiza el flujo de archivos informaticos
que se envian desde un punto a otro de la red, y el
«monitoreo de paquetes de informacion» (Packet
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Inspection), el cual analiza en profundidad el conte-
nido de los archivos. La union de estos dos métodos
permite analizar tanto el volumen del trafico de ar-
chivos como el contenido de los mismos (Oberhol-
zer-Gee & Strumpf, 2009).

Segun los informes de consultoras que combinan
ambos métodos, como Sandvine (Sandvine, 2002-
2007,2008a,2008b), la descarga de archivos a tra-
vés de las redes P2P corresponde entre el 40y el 60
por ciento del trafico de Internet en el periodo que
va de 2002 a 2009. Tanto |a descarga de contenidos
audiovisuales a través de las redes P2P como el con-
sumo audiovisual en la modalidad streaming a tra-
vés de sitios web parecen complementarse e inte-
grarse al consumo audiovisual realizado en otros
medios como la television, el cine y los teléfonos
moviles

En términos estrictamente de audiencia, YouTube
continua liderando las plataformas audiovisuales de
consumo en streaming en Internet a nivel global. No
obstante, la tendencia a comienzos de 2009 parece
indicar el crecimiento de sitios web con videos mas
largos, tales como Hulu, NBC, Universal, ABC.com,
Turner Sports y CBS (Nielsen Company, 2009a).

El consumo audiovisual mayoritario en Internet
se realiza a través de plataformas de difusién libre
y gratuita de contenidos que reproducen la logica
social constitutiva de la red, tales como los sitios
web Megaupload y Series Yonkis, los cuales permi-
ten tanto la descarga como el visionado de conte-
nidos, pero cuya actividad no esta reflejada en las
mediciones y estadisticas de las consultoras al ser
considerados ilegales.

No obstante, la tendencia dominante en los
proximos anos seguira siendo el consumo audiovi-
sual a través de sistemas de visionado en streaming,
como es el caso de la mayor plataforma audiovisual
en Internet:YouTube. El portal YouTube, al igual que
el sistema P2P Napster con la musica, representa un
punto de inflexion en las formas de consumo
audiovisual que se desarrollan con los usos sociales
de las nuevas tecnologias y redes digitales. El desa-
rrollo de este portal muestra algunas caracteristi-
cas de la logica social predominante de consumo
audiovisual que esta emergiendo hoy en la red.

El fendmeno social de YouTube se produce, en pri-
mer lugar, sobre la base del abaratamiento y difu-
sion de tecnologias digitales que permiten grabar,
editar y reproducir video, tales como las camaras
digitales domésticas y los programas informaticos
de edicion de videos. En este contexto, es cada vez
mas comun la creacion y puesta a disposicion del
resto de usuarios de Internet de todo tipo de conte-
nidos audiovisuales, y esta practica cultural se de-
nomina habitualmente con el neologismo «web-
casts», dando lugar al surgimiento de este nuevo
fenémeno social Ilamado «webcasting» que, en
contraposicion al «broadcasting», se refiere a la ca-
pacidad de difusion por parte de los usuarios de In-
ternet de todo tipo de contenidos audiovisuales.
Otros sitios web y redes sociales lograron también
desarrollar un volumen de usuarios y contenidos
audiovisuales considerable, tales como MySpace,
que es un escaparate de videos online, musica o vi-
deoclips, que,ademas, permite a los usuarios difun-
dir sus propias creaciones musicales.

3. Galperiny 3.En Estados Unidos en 2009, los espectadores consumen audiovisual como nunca antes y tienden a sumar las pantallas
de consumo (TV, Internet y teléfonos méviles) mas que a reemplazarlas (Nielsen Company, 2009b). El consumo audiovisual en Internet
en este pais crece cada afo en términos de audiencia: en el periodo que va de 2008 a 2009 los espectadores de videos online crecieron
un 10 por ciento, el nimero de visionados creci6 un 47 por ciento, y el nimero de videos consumidos por usuario (streams per user)
creci6 un 27 por ciento (Nielsen Company, 2009a).

En Europa en 2009, el crecimiento del consumo de videos tanto por descarga como por visionado directo desde un sitio web tam-
bién esta creciendo: en el Reino Unido el 84 por ciento de los usuarios de Internet ven videos en streaming, en Francia el 79 por ciento y
en Alemania el 77 por ciento (Comscore, 2010). Las actividades mas desarrolladas en Internet por los europeos son el visionado de
contenidos audiovisuales (32 por ciento), la descarga de musica (26 por ciento) y de contenidos audiovisuales (24 por ciento) en las re-
des P2P. En Espafia, en 2009, el visionado de contenidos audiovisuales es del 46 por ciento al igual que la descarga de musica, y la des-
carga de contenidos audiovisuales representa el 43 por ciento (EIAA, 2010). Todo indica que la tendencia al aumento del consumo
audiovisual en la red a nivel mundial se mantendra en los proximos afios. (2007).
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La popularidad de YouTube se produce conjunta-
mente a la difusion de herramientas web denomi-
nadas «Web 2.0», 1as cuales explotan las caracteris-
ticas de las redes sociales de usuarios. Dentro de las
mismas se pueden mencionar los nuevos sistemas
P2P como Bittorrent y los portales de descarga de
contenidos audiovisuales, las redes sociales como
Facebook, la enciclopedia colectiva Wikipedia, los vi-
deologs, etc. En el caso especifico del consumo
audiovisual,como es el de YouTube, a diferencia de
los videologs, que son paginas personales con vi-
deos que los usuarios cuelgan en Internet, este sitio
actua como escaparate que concentra la atencion
de millones de usuarios, de modo tal que los videos
que se cuelgan alli pueden ser encontrados mas fa-
cilmente y adquieren asi mayor visibilidad, cosa que
no ocurre con los videologs, los cuales se diluyen en
el volumen de sitios similares. La misma logica ope-
ra con los buscadores de contenidos como Google o
Yahoo, que facilitan la busqueda y visibilidad de los
contenidos presentes en Internet, y de este modo,
actuan como concentradores de trafico en torno a
los cuales los usuarios concurren para difundir y vi-
sionar contenidos audiovisuales.

En este sentido, a diferencia de la mayoria de los
sistemas P2P y de muchas otras aplicaciones infor-
maticas,en el portal YouTube los proveedores de con-
tenidos audiovisuales son en muchos casos los pro-
pios usuarios, puesto que son sus creaciones audio-
visuales las que se difunden, tanto originales como
material procedente de la industria audiovisual.
También puede observarse la proliferacion de conte-
nidos recreados a partir de material audiovisual pro-
cedente de programas de television, peliculas, vi-
deoclips musicales, cartoons y animaciones, etc. Sin
embargo, por cuestiones regulatorias de derecho de
difusion de material audiovisual protegido por co-
pyright, este portal limita la emisién de estos archi-
vos a un maximo de diez minutos de duracién.

Por otro lado, los usos sociales de YouTube como
canal de difusion de contenidos audiovisuales por
fuera de la estructura de los medios tradicionales
también es un elemento importante que cabe te-
ner en cuenta, dado que se trata de una practica
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cultural de difusion y consumo audiovisual que
retoma de algliin modo las practicas contracultu-
rales constitutivas de Internet como «medio alter-
nativo de comunicacion».

Sobre el tipo de contenidos que se consumen en
las plataformas audiovisuales mas populares
como YouTube, sin tener en cuenta las redes P2P,
éstos varian desde noticias y entretenimiento, pa-
sando por programas de television y peliculas,
hasta videos musicales y deportes, etc.

En una primera lectura, es interesante notar que
los contenidos que mas se consumen en estas pla-
taformas reflejan los contenidos mas consumidos
fuera de la red (Calvi, 2008; Oberholzer-Gee &
Strumpf, 2009). Los datos que demuestran esta
realidad confirman, en principio, las leyes estadis-
ticas de la concentracion del consumo de produc-
tos en los mercados culturales tradicionales, tales
como la Ley de Zipfy el modelo de distribucion de
Pareto, entre otras leyes llamadas «Leyes de Poten-
cia» (Power Laws),ampliamente difundidasy acep-
tadas en el ambito de las ciencias sociales.

La Ley de Pareto, por ejemplo, demuestra que en
mercados con poca o con gran variedad de pro-
ductos y posibilidades de eleccion por parte de los
consumidores, el 8o por ciento del consumo tien-
de a concentrarse sélo sobre el 20 por ciento de los
productos, que corresponde a los mas populares,
mientras el 20 por ciento del consumo restante
corresponde al 8o por ciento de productos poco
conocidos o desconocidos.

Sin embargo, este patron de concentracion del
consumo es cuestionado en el ambito de Internet,
por ejemplo, por la llamada «Ley de la “larga cola”»
(long tail). Esta ley viene siendo estudiada desde
los afnos cuarenta por matematicos como Brown &
Tukey (1946) y ha sido recientemente popularizada
por C.Anderson (2005) en su adaptacion al merca-
do online para representar la nueva logica del con-
sumo de productos culturales en la red.

De acuerdo con el modelo tradicional de la larga
cola,méas del 50 por ciento del consumo (en cuanto el
modelo de Pareto especifica el 8o por ciento), corres-
ponde al 20 por ciento de los productos mas popula-
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res. Por otra parte, el argumento de Anderson (2005)
considera que la oferta de productos en Internet
tiende a ser ilimitada, por tanto, el 98 por ciento del
consumo es de productos poco conocidos o descono-
cidos mientras el 2 por ciento restante se concentra
en los productos mas populares. Es decir, la suma de
los productos menos populares es estadisticamente
mas relevante en términos de consumo en Internet,y
esto se aplica al consumo de productos y contenidos
culturales tales como libros, musica, peliculas, videos,
periddicos, blogs de noticias, etc. (Anderson, 2005).

Aun siendo éste un argumento muy controver-
tido y cuestionado por muchos analistas, la teoria
de Anderson pone en discusion a su vez el modelo
tradicional de representacion del consumo cultu-
ral y propone nuevas categorias de analisis que
tengan en cuenta el consumo real de productos
minoritarios o marginales que no son considera-
dos en las estadisticas tradicionales.

Por ejemplo, categorias de contenidos como
«adultos» y «otros» constituyen el mayor porcen-
taje de consumo audiovisual en Internet (Pew In-
ternet, 2007), pero son categorias indefinidas que
muchas veces sirven para ocultar consumos reales
como la pornografia, debido a posiciones morales
que impiden asumir la realidad de las practicas del
consumo audiovisual.

Por otra parte, es relevante subrayar que las es-
tadisticas de consumo audiovisual cominmente
no contemplan otras categorias de contenidos
muy difundidas entre los usuarios de las platafor-
mas audiovisuales, tales como los propios videos
creados por estos de forma personal y amateur.

Con respecto a otras plataformas de consumo
audiovisual, un dato importante que conviene re-
saltar es la combinacion del visionado de conteni-
dos en plataformas tipo YouTube y el uso de redes
sociales como FaceBook. De acuerdo con el infor-
me de Nielsen Company (2009e), el crecimiento
de las redes sociales ha hecho que éstas evolucio-
nen desde simples herramientas de comunicacion
con amigos hacia medios de expresion personal a
través de multiples formas, entre las cuales el audio-
visual adquiere cada vez mas presencia.

Conjuntamente, se esta produciendo una tenden-
cia al consumo de videos de larga extension en por-
tales y redes sociales, principalmente de peliculas y
programas de television. Asimismo, las cadenas de
television comienzan a desembarcar en Internet con
ofertas de plataformas audiovisuales mas atractivas
para los usuarios, las cuales extienden y comple-
mentan la oferta televisiva tradicional. Asi, el nime-
ro de usuarios que ven contenidos de larga duracion
en las plataformas audiovisuales de las principales
cadenas de television crece considerablemente, y las
seriesy programas de television representan uno de
los mayores atractivos de entretenimiento audiovi-
sual en Internet (Nielsen Company, 2008b).

Segun otro informe de Nielsen Company (2009b),
complementario del anterior, los programas y series
de television mas exitosos en las principales cade-
nas de television norteamericanas (ABC, CBS, NBC)
encabezan la lista de contenidos mas consumidos a
través de las plataformas audiovisuales en linea de
estas mismas cadenas, tanto en términos de au-
diencia (unique viewers) como de tiempo destinado
al visionado (time spent).

Los datos de los informes consultados, como por
ejemplo el de Oberholzer-Gee & Strumpf (2009),
indican que las practicas sociales de descarga y vi-
sionado de contenidos audiovisuales aumentan el
consumo pero no afectan directamente la comer-
cializacion de los mismos, sino que, por el contra-
rio, incrementan el beneficio social de acceso a es-
tos contenidos. Asi como viene sucediendo con la
musica, |a erosion del copyright sobre los conteni-
dos audiovisuales en Internet puede reducir cierto
margen de ganancia de las grandes empresas
audiovisuales en la venta de contenidos en sopor-
te fisico, pero incentiva en muchos casos el au-
mento de la produccion, la distribucion, la comer-
cializacion y el consumo audiovisual en general
(Oberholzer-Gee & Strumpf, 2009).

Tal como demuestran las estadisticas, nunca se
ha producido, difundido y consumido tanta musi-
ca como hoy,y la misma tendencia se puede sefia-
lar para el audiovisual. Por ejemplo, conjuntamente
alincremento del consumo de musicay contenidos
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audiovisuales gratuitos en Internet, se viene dan-
do también un aumento sostenido del nimero de
obras musicales y audiovisuales editadas cada ano
a nivel mundial.

Por otra parte, aun cuando las pantallas de cine
y television sigan siendo los medios de consumo
audiovisual dominantes, cabe subrayar que la su-
matoria total de usuarios y contenidos frente a
una sola pantalla como YouTube sea tal vez supe-
rior a cualquier otra pantalla de consumo audiovi-
sual. Conviene destacar ademas que en estas me-
diciones solo cuentan las plataformas y sitios web
considerados «legales», es decir, aquellos que no
infringen las leyes de copyright sobre los conteni-
dos difundidos. Como es sabido, éste es un asunto
muy controvertido, puesto que la legalidad o no de
estos sitios y las practicas de consumo audiovisual
son una cuestion de interpretacion de las leyes, es
decir,de jurisprudencia, la cual varia segun los pai-
ses, las regiones e incluso el criterio de los jueces.

Hoy hay miles de sitios web en Internet que per-
miten la descarga y el acceso gratuito y en strea-
ming a series de television, peliculas y todo tipo de
contenidos audiovisuales, tales como Megaupload
o Series Yonquis, las cuales concitan tanto interés
como las pantallas de cine y television tradiciona-
les,dando lugar a practicas de consumo audiovisual
que aunque muchas veces no sean consideradas
legales son tenidas por legitimas desde la perspec-
tiva del comportamiento social. En este contexto, es
importante determinar quiénes son los nuevos
usuarios de los sistemas y aplicaciones de difusion
y consumo audiovisual, establecer sus perfiles so-
ciodemograficos y sus caracteristicas generaciona-
les, a fin de identificar algunas tendencias de desa-
rrollo de las nuevas practicas y usos sociales del
audiovisual que se van configurando en la red.

4.5. El perfil de los nuevos usuarios
del audiovisual en Internet

Se puede definir como «nuevos usuarios» de tec-
nologias, dispositivos y redes digitales a todos

aquellos que tienen capacidad de acceso y uso de
las mismas, dentro de unas condiciones materia-
les, econdmicas, educativas y culturales que asi
lo permiten. Como se ha apuntado antes, estos
usuarios pertenecen a las regiones mas desarro-
lladas del mundoy dentro de las cuales se verifica
una mayor circulaciéon de contenidos audiovisua-
les en la red, como son los casos de Norteamérica,
Europa y algunos paises asiaticos. Esta capacidad
de acceso estaria delimitada por multiples varia-
bles sociodemograficas, entre ellas, la clase social,
el poder adquisitivo, el género, el nivel escolar, la
edad, etc.

Actualmente los medios de comunicaciony la
prensa especializada han impuesto un término
que define a estos nuevos usuarios como «nativos
digitales». Pero jquiénes son los «nativos digita-
les» y qué caracteristicas los definirian como ta-
les?

Los nativos digitales serian aquellos que han na-
cido a partirde 1995 dentro del entorno sociocultu-
ral de las tecnologias digitales, conformados por
los segmentos mas jovenes de la poblacion,y por lo
tanto los que desarrollarian mas tempranamente
las habilidades para utilizar estas tecnologias
(Presnky, 2001). Ello supondria mayor facilidad para
desarrollar las habilidades requeridas para la crea-
cién, difusion, acceso y consumo de bienes cultura-
les digitalizados. Pero como categoria conceptual
sigue siendo muy vaga, porque generaliza logicas,
usos y comportamientos teniendo en cuenta sélo
la variable generacional,y como tal, es una catego-
ria de analisis muy limitada.

Para definir quiénes desarrollan las habilidades
antes descritas, habria que precisar quiénes,como,
déndey cuando las desarrollan,y para ello habria
que realizar cortes sociodemograficos mucho mas
complejos que el meramente generacional. Por
ejemplo, en relacion con el consumo audiovisual,
los informes citados marcan la tendencia de que
son los mas jévenes los que mas consumen con-
tenidos audiovisuales en Internet. Sin embargo, si
se consideran otras variables sociodemograficas,
puede resultar que los segmentos mayores de
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una poblacién con mas recursos tecnologicos
consuma mas audiovisual en Internet que el seg-
mento mas joven de una poblacion que carece de
esos recursos. La clase social y el poder adquisiti-
vo, el nivel escolar y la situacion geografica, entre
otras, son variables tan determinantes como la
edad; por lo tanto, el término «nativos digitales»
no define con precision a aquellos capaces de uti-
lizar las nuevas tecnologias digitales.

Por ello el término «nuevos usuarios» es mas
pertinente por cuanto define a todos aquellos que
utilizan las nuevas tecnologias digitales para de-
sarrollar tantos usos de las mismas como sean ca-
paces. Es obvio que aquellos que estén expuestos
a un ambiente sociocultural mas favorable ten-
dran mas posibilidades, pero como en todos los
casos, habria que delimitar con la mayor precision
posible quiénes, como, dénde y cuando desarro-
llan los usos de estas tecnologias, con qué proposi-
tos y con qué fines.

De acuerdo con los informes consultados, los
usuarios mas activos en el consumo audiovisual en
Internet se ubican en los paises mas desarrollados,y
el caso de Estados Unidos sirve como muestra repre-

Tabla 4.1.

sentativa de las tendencias de consumo que podrian
desarrollarse en otros paises, teniendo en cuenta las
diferencias sociodemograficas antes senaladas.

Segun el informe realizado por la consultora
Pew Internet —que se representa en la tabla 4.1-
en Estados Unidos en 2009, el uso de Internet de
acuerdo al perfil generacional es el siguiente:

La Generacién Y denominada «millennials»
(nacidos entre 1977y 1990, con edad entre 18 y 32
anods) son los mayores usuarios de Internet con
un 30 por ciento del total de los usuarios de la
red, seguida de la Generacion X (nacidos entre
1965 y 1976, con edades comprendidas entre 33y
44 afos) con el 23 por ciento y los Younger Boo-
mers (nacidos entre 1955y 1964, de 45 a 54 anos)
con el 22 por ciento. Estos son los segmentos so-
ciales por edad mas representativos del conjunto
de los usuarios de Internet.

Las actividades desarrolladas en Internet por
cada uno de estos segmentos poblacionales son
las siguientes:

De acuerdo a la interpretacion de este informe,
y contrariamente a la opinion generalizada, no
son los adolescentes de 12 a 17 afios, los «nativos

PERFIL GENERACIONAL DE LOS USUARIOS DE INTERNET

GENERACIONES EN DETALLE

ANO DE NACIMIENTO
EDAD EN 2009

GENERACION

PORCENTAJE
DE LA POBLACION
USUARIA DE INTERNET

PORCENTAJE
DE LA POBLACION ADULTA

Generacion Y (millennials) Nacidos entre 1977-1990 26% 30%
Edad:18-32 afios

Generacion X Nacidos entre 1965-1976 20% 23%
Edad: 33-44 afos

Jévenes Boomers Nacidos entre 1955-1964 20% 22%
Edad: 45-54 afos

Mayores Boomers Nacidos entre 1946-1954 13% 13%
Edad: 55-63 afos

Generacion Silenciosa Nacidos entre 1937-1945 9% 7%
Edad: 64-72 afios

Generacion Mayor Nacidos antes de 1936 9% 4%

Edad: mayores de 73 afios

Fuente: Pew Internet, 2009.
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Tabla 4.2. ACTIVIDADES ONLINE POR PERFIL GENERACIONAL, ESTADOS UNIDOS, 2009

DIFERENCIAS GENERACIONALES EN ACTIVIDADES ONLINE

ADOLESC. JOVENES MAYORES GEN. GEN.MAYOR TOTAL
ON LINE GEN.Y GEN. X BOOMERS  BOOMERS  SILENCIOSA  (MAS DE ADULTOS
(12-17ANOS)  (18-32 ANOS) (33-44 ANOS) (45-54 ANOS) (55-63 ANOS) (64-72 ANOS) 73 ANOS) ONLINE

Estan online 93% 87% 82% 79% 70% 56% 31% 74%

Los adolescentes y la Generacion Y desarrollan mas estas actividades que las otras generaciones:

Juegos online 78 50 38 26 28 25 18 35
Ver videos online 57 72 57 49 30 24 14 52
Buscar trabajo 30 64 55 43 36 1 10 47
Envio de mensajes 68 59 38 28 23 25 18 38
(sms)

Uso de redes sociales 65 67 36 20 9 n 4 35
Bajar musica 59 58 46 22 21 16 5 37
Crear perfil redes 55 60 29 16 9 5 4 29
sociales

Leer blogs 49 43 34 27 25 23 15 32
Crear blogs 28 20 10 6 7 6 6 n
Visitar mundo virtual 10 2 3 1 1 1 o 2

(Second Life)

Actividades que la Generacion X y las generaciones mayores desarrollan:

Buscar inform. sobre 28 68 82 74 81 70 67 75
salud

Compra online 38 7 80 68 72 56 47 71
Banca online - 57 65 53 49 45 24 55
Visita web del - 55 64 62 63 60 31 59
gobierno

Buscar informacion 26 31 38 42 30 30 26 35
religiosa

Actividades en que los mas jovenes y los mayores difieren en poco:

Uso de correo electro- 73 94 93 90 90 91 79 91
nico

Uso de navegadores - 90 93 90 89 85 70 89
Busqueda de productos - 84 84 82 79 73 60 81
Buscar noticias 63 74 76 70 69 56 37 70
Reserva de viajes - 65 70 69 66 69 65 68
Buscar trabajo - 51 59 57 48 33 9 51
Calificar personas o - 37 35 29 30 25 16 32
productos

Descarga de videos 3 38 31 21 16 13 13 27
Participar en subasta - 26 31 27 26 16 6 26
online

Descarga de podcasts 19 25 21 19 12 10 10 19

Fuente: Pew Internet, 2009.
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digitales», sino la Generacion Y (18 a 32 afios de
edad) los que mas usos desarrollan en la red. Si se
toman en cuenta el visionado y la descarga de vi-
deos en Internet (watch videos on line y download
videos), puede verse que es esta generacion la que
mas consume audiovisual online. Coincidiendo
con esta tendencia, seglin un informe elaborado
por la consultora Nielsen Company, los jovenes/
adultos comprendidos entre los 18 y 34 anos de
edad constituyen la mayor audiencia audiovisual
en Internet en términos de tiempo dedicado al vi-
sionado de contenidos (Nielsen Company,
2008a).

De acuerdo con otro informe elaborado por la
misma consultora, considerando sélo el consumo
audiovisual realizado en los hogares, los nifos y
adolescentes norteamericanos comprendidos en-
tre los 12 y 17 anos de edad ven mas cantidad de
videos (streams per viewer) y dedican mas tiempo
(minutes per viewer) a esta actividad que los ma-
yores de 18 afios, tal como indica la tabla 4.3 de
este informe (Nielsen Company, 2008c):

Los nifios de 2 a 11 anos de edad vieron un pro-
medio de 51 videos y dedicaron un promedio
mensual de 117 minutos a esta actividad, mien-
tras que los adolescentes de 12 a 17 ahos vieron
un promedio de 74 videos y emplearon 132 minu-
tos en visionarlos. Los mayores de 18 anos vieron
44 videos de promedio y dedicaron 99 minutos
mensuales al visionado de los mismos (Nielsen
Company, 2008c). El mismo informe muestra que
los ninos y adolescentes tienden a consumir el
mismo tipo de contenidos audiovisuales dentroy

fuera de Internet: los ninos consumen videos re-
lacionados con programas de television infanti-
les y juguetes, mientras que los adolescentes
consumen videos relacionados con sus grupos
musicales favoritos, trailers de peliculas y videos
de otros adolescentes.

Sin embargo, si se toma en cuenta la tendencia
creciente hacia el consumo de contenidos audiovi-
suales de larga duracion, como programas de tele-
visién y peliculas, el segmento de poblacion dedi-
cado al consumo audiovisual aumenta de edad.

Segun el informe de Nielsen Company (2008c),
que coincide con el informe de Pew Internet (2009)
antes citado, los adultos comprendidos entre 35y
49 anos de edad son el segmento poblacional que
mas ha aumentado su consumo audiovisual en
Internet a comienzos de 2009. De acuerdo con la
interpretacion de este informe y tal como argu-
mentamos anteriormente, a pesar de la opinién
generalizada, no son los adolescentes, los llama-
dos «nativos digitales», los que mas consumen
contenidos audiovisuales de larga duracién en la
red, sino los de la Generacién X,y lo hacen no sélo
a través de portales como YouTube sino también a
través de portales de pago como Hulu y NetFlix,
sin tener en cuenta el consumo realizado en por-
tales de descarga y acceso libre y gratuito como
Megaupload o Series Yonquis (Nielsen Company,
2009¢, 2009d).

Por otro lado, los videos profesionales y mas ela-
borados tienen la preferencia de los usuarios de
Internet en general por encima de los videos ama-
teursy de escasa calidad, aunque estos ultimos si-

Tabla4.3. CONSUMO MENSUAL DOMESTICO DE VIDEOS ONLINE ENTRE NINOS, ADOLECENTES Y ADULTOS,

ESTADOS UNIDOS, ABRIL DE 2008

USUARIOS UNICOS

EDAD USUARIOS UNICOS (000) (%) STREAMS POR USUARIO  MINUTOS POR USUARIO
2-1 7.966 8,4 51,0 17,9

12-17 1.632 12,3 74,2 132,4

18+ 75122 793 44,3 99.4

Fuente: Nielsen Company, 2008c.
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guen siendo los mas favoritos entre los segmentos
mas jovenes de la poblacion.*

Asiy todo, tal como se ha analizado, la l6gica social
que prevalece en el consumo audiovisual es aquella
que potencia la cultura de Internet, esto es, el inter-
cambio y la circulacion libre de contenidos audio-
visuales de todo tipo. De acuerdo con el informe de
Pew Internet (2007) antes citado, mas de la mitad
de los usuarios de contenidos audiovisuales en Inter-
net comparte los enlaces de sus videos favoritos.

Una tendencia muy importante que hay que re-
saltar es el deseo de compartir la experiencia audio-
visual con otros usuarios, lo cual constituye una po-
derosa fuerza que configura nuevas formas de
consumo audiovisual en el entorno en linea. Segun
este informe, el 75 por ciento de los usuarios recibe
enlaces de videos y el 57 por ciento los comparte con
otros, favoreciendo el «contagio viral» y la disemina-
cion de contenidos a través de la red de usuarios. Es
interesante notar que ademas de compartir los en-
laces de videos favoritos con otros usuarios, el 57 por
ciento comparte la experiencia de visionado de con-
tenidos con otros, el 13 por ciento los clasifica, el 13
por ciento los comenta y otro 13 por ciento sube vi-
deos a la red, aunque solo el 7 por ciento paga por el
consumo de contenidos audiovisuales.

El analisis sociodemografico de los usuarios de
las plataformas audiovisuales senala dos tenden-
cias que estan emergiendo para los proximos
anos: por un lado, el consumo masivo de conteni-
dos audiovisuales de corta duracion, de caracter
amateury personal, preferentemente consumidos
por los mas jovenes, como es el caso de YouTube; y
por otro, contenidos audiovisuales de larga dura-
cion, principalmente programas de television y
peliculas, preferentemente consumidos por adul-
tos a través de portales como NetFlix, Hulu y Veoh
TV, pero sobre todo a través de portales como Me-
gaupload y Series Yonquis, cuyo acceso es libre y
gratuito.

A partir del estudio de la logica social de la red y
de la observacion y analisis de los usuarios y de las
plataformas audiovisuales se pueden extraer algu-
nos analisis que dan cuenta de los habitos emer-
gentes del consumo audiovisual en Internet.

4.6. Configuracion de los habitos
de consumo audiovisual gratuito

En este apartado se analizaran las practicas de
consumo audiovisual gratuito desde la perspectiva
de los usuarios, es decir,como se han ido configu-
rando a lo largo del tiempo habitos de consumo
mediatico gratuitos (desde la radio y la television
hasta Internet), independientemente de las formas
de financiacion de los contenidos audiovisuales.

La diversidad de usos, habitos, practicas de con-
sumo y preferencias que los usuarios desarrollan
es una tendencia que los informes presentados
hasta aqui corroboran. No obstante, esta hetero-
geneidad de practicas y usos no se debe a una sola
causa sino a diversas motivaciones, modos y con-
textos especificos de usos del audiovisual que se
fueron constituyendo a lo largo del tiempo.

Con el surgimientoy la penetracién de los medios
de comunicacion de masas en la vida cotidiana de
las personas, especialmente los medios audiovisua-
les, se producen dos transformaciones esenciales
relacionadas con las condiciones privadas del consu-
mo audiovisual y con la gratuidad de los contenidos.

La primera transformacion, relacionada con el
consumo cultural en la esfera privada, fue estimu-
lada por la entrada de la radio y la television en los
hogares, lo cual reforzé determinados gustos cul-
turales ampliamente difundidos por las practicas
de diversion y entretenimiento popular. Asi, la om-
nipresencia de productos mediaticos en el ambien-
te doméstico contribuyé a modificar poco a poco
los comportamientos de consumo basados en nor-

4. Segun una medicion de Pew Internet (2007), el 62 por ciento de los espectadores de videos online declaran que sus favoritos son los
videos producidos profesionalmente, mientras el 19 por ciento expresa su preferencia por contenidos amateurs,y el 11 por ciento res-

tante muestra preferencia por ambos tipos de contenidos, aunque muchas veces es dificil separar los contenidos en categorias como

«profesional» o xamateur».
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mas culturales dominantes con sus criterios de co-
herenciay legitimidad cultural (Lahire, 2006).

De manera general, la oposicion entre pablicoy
privado determina la relacion con los propios usos,
habitos y gustos de consumo cultural. La esfera de
consumo privada propicia la instauracién de «mer-
cados libres» (situaciones que no son regidas por
normas sociales) en oposicion a los «mercados ofi-
ciales» (situaciones regidas por preconceptos nor-
mativos del comportamiento social). De acuerdo
con B. Lahire (2006:538), «esta contradiccion entre
los diferentes mercados condiciona los comporta-
mientos culturales y se impone en todos los am-
bientes sociales».

Por otra parte, P. Bourdieu (1988), al estudiar las
l6gicas del consumo cultural, argumenta que en
general las practicas culturales realizadas en ambi-
tos privados son cuantificadas basandose en crite-
rios que no toman en cuenta los valores de distin-
cion, valor y coherencia identitaria. Debido a estas
condiciones de menor control de la mirada de los
otros, y de total ausencia de oficialidad y formali-
dad en la situacion de consumo, la esfera privada
es propicia para el relajamiento del control de las
emociones y para el desarrollo de comportamien-
tos mas hedonistas, lo cual promueve formas de
consumo mas extrovertidas y contradictorias. En
este punto, es necesario subrayar que la mayor
cantidad del consumo audiovisual se produce en el
ambito privado de la intimidad.

El analisis de los datos estadisticos presentados
hasta aqui demuestra que la heterogeneidad de
usos, habitos y gustos audiovisuales es una cons-
tante entre los usuarios de sistemas, aplicaciones
y plataformas de consumo audiovisual en Inter-
net.Esto implica que las l6gicas sociales regulado-
ras de las formas del consumo audiovisual en la
red no pueden establecerse como leyes generales
y universales iguales para todos los usuarios. Las
actitudes, gustos e intereses culturales son diso-
nantes, contradictorios y maltiples en una misma
persona,y en este sentido, no se puede hablar de
un «gusto cultural coherente», puesto que los gus-
tos y preferencias se configuran en funcién de la

situacion de practica de consumo considerada. Asi,
en términos generales, el analisis del consumo
audiovisual en el ambito privado puede ser revela-
dor de la heterogeneidad de los usos, habitos,
practicas y gustos de los usuarios.

La segunda transformacion derivada del uso de
los medios de comunicacion de masas es el consu-
mo gratuito de los contenidos. La «libertad» de ac-
cedery escuchar musica en la radio o de ver progra-
mas de television, «por curiosidad» y sin coste
econémico ha configurado fundamentalmente la
relacion entre la ofertay la demanda cultural en ge-
neral y de contenidos audiovisuales en particular.

De la misma forma se puede percibir con clari-
dad que el entorno de gratuidad de Internet modi-
fica la relacién entre los usuarios y los contenidos
de acuerdo con la libertad de usoy la ausencia de
coste economico en el acto del consumo. En la re-
lacion con los bienes culturales gratuitos los usua-
rios tienden a ser mas abiertos y tolerantes cultu-
ralmente, mientras que cuando es preciso pagar
por estos bienes los usuarios se tornan mas exi-
gentes, escogen y seleccionan los contenidos con
criterios mas restringidos.

Tanto la radio como la televisién son proveedo-
res permanentes de contenidos gratuitos que per-
miten establecer una relacién mas libre y flexible
de los publicos y las audiencias con los productos
audiovisuales. Esta flexibilidad es evidente si com-
paramos los grados de incertidumbre, aleatorie-
dad y riesgo —tanto estéticos como econémicos—
que implican el pago por el consumo de contenidos
audiovisuales.

El alto grado de incertidumbre por parte de los
consumidores antes de comprar un producto es
caracteristico del mercado audiovisual y esta in-
certidumbre es mucho mayor en relacién con
cualquier otro tipo de bien de consumo, lo cual
exige una acumulacion de conocimiento de alto
coste en términos de tiempo y dinero por parte de
los usuarios.

Hay ciertas caracteristicas en los bienes cultura-
lesy de informacion que se revelan cuando se ana-
liza el consumo de tres clases de productos distin-
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tas: los bienes de busqueda, de experiencia y de
creencia. Las cualidades de un bien de busqueda
son identificadas cuando el consumidor puede de-
terminar los atributos del producto a través de
una prueba antes de la compra (por ejemplo, una
calculadora). Los bienes de experiencia se refieren
a las cualidades de los productos que no pueden
ser determinadas antes de la experimentacion,
pero al experimentar una parte del producto se
puede conocer el todo (por ejemplo, un alimento).
Sin embargo, los productos culturales, especial-
mente los audiovisuales, poseen cualidades basa-
das en la «creencia». Estos son definidos como
bienes simbolicos cuyos atributos «solamente
pueden ser aprehendidos después de su consumo
integral». Por lo tanto, los criterios que condicio-
nan la toma de decision por parte de los consumi-
dores y que definen las elecciones previas al con-
sumo se basan en la creencia del valor del
producto (por ejemplo, una pelicula).

Tales caracteristicas distintivas revelan, por un
lado, el alto grado de incertidumbre propio del
mercado audiovisual, tanto para los productores
como para los consumidores,y por otro, el caracter
eminentemente social de la atribucion de valor y
relevancia en estos bienes. La atribucién de valor
de los bienes culturales viene dada principalmen-
te por la publicidad, los criticos y especialistas, etc.;
pero las campanas publicitarias tradicionales van
perdiendo fuerza en los nuevos entornos digitales,
puesto que las personas se fian mas de la reco-
mendacion directa de alguien conocido o de los
usuarios que comparten los mismos gustos que
de los mensajes comerciales difundidos masiva-
mente a través de los medios de comunicacion.

Comparada con la radioy la television, Internet
amplia aun mas las posibilidades de consumo
privado y acceso gratuito a contenidos de todo
tipo, con una diferencia fundamental: la variedad
de la oferta, las condiciones de seleccion de con-
tenidos y los grados de libertad de usos son infi-
nitamente mayores.

El acceso en linea de contenidos audiovisuales
implica una intensificacién de las condiciones de
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privacidad en la medida en que la busqueda de
contenidos en la red es personalizada. Por otro
lado, el entorno en linea se constituye en el «pa-
raiso de los contenidos gratuitos», posibilitando el
acceso a una variedad inédita de contenidos de todo
tipo (musica, videos, peliculas, programas de televi-
sion, fotos, textos, etc.) para el libre usufructo de
los usuarios sin la necesidad de pago, en la mayo-
ria de los casos, por el acceso y la obtencion de los
mismos.

La oferta y la demanda de contenidos gratuitos
en Internet es el resultado del desarrollo de la cul-
tura de lared, la cual favorece el desarrollo de nue-
vas aplicaciones, sistemas y practicas entre los
usuarios que expresan y dan forma a la cultura de
Internet (Calvi, 2008).

Por otro lado, los usos sociales que desarrollan
los usuarios en el entorno digital también estan
definidos por el acceso a una oferta cultural abun-
dante y altamente diversificada. Ademas, el desa-
rrollo de interfaces mas complejas multiplica las
posibilidades de eleccion de contenidos en Internet
y facilita el surgimiento de una mayor heteroge-
neidad en las practicas y preferencias de los usua-
rios, comparadas con las ofrecidas por los medios
de comunicacion tradicionales.

El consumo cultural a través de los medios de
comunicacién de masas, como en el caso de la te-
levision, contribuye menos a la variacién de los
gustos en la medida en que impone repertorios
fijos a un publico muy amplio. A través de las emi-
siones masivas (Broadcast), sincronizadas y difun-
didas masivamente, los espectadores ven obliga-
toriamente los mismos programas al mismo
tiempo.

Aunque los canales de television promuevan un
cierto grado de mezcla de géneros audiovisuales a
nivel de la oferta (factor que impacta en la confi-
guracion de la demanda), las condiciones técnicas,
economicas, la l6gica de programacion y los mo-
delos de negocio del medio masivo, todo ello tien-
de a masificary a nivelar los habitos de consumo
audiovisual en torno a un repertorio de programas
restringido y repetitivo.
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Las emisiones televisivas suprimen en gran
medida las posibilidades de eleccion y seleccion
de los contenidos audiovisuales, y esta limitacion
del medio audiovisual masivo restringe las opcio-
nes de los publicos contribuyendo a la conforma-
cién de practicas de consumo por conveniencia,
practicas conformistas, que muchas veces impli-
can una forma de ver sin prestar atencién ni com-
promiso con lo que se estd viendo. Entretanto, la
digitalizacion de los contenidos y su acceso en li-
nea permiten desarrollar diferentes modos de
experimentacion y descubrimiento de conteni-
dos en torno a una oferta audiovisual mas varia-
day,la mayoria de las veces, de libre acceso y gra-
tuita, a través de interfaces que promueven usos
mas activos.

Por otra parte, el aumento de las posibilidades
de usos del audiovisual en la red, comparada con
los medios de comunicacion de masas, presenta
diferentes causas y caracteristicas. En primer lu-
gar, todos los contenidos audiovisuales gratuitos
en Internet pueden ser utilizados de forma perso-
nalizada en cualquier momentoy lugar, liberando
al usuario de las determinaciones de la programa-
cion televisiva unidireccional y masiva.

Este factor conlleva una segunda caracteristica:
la red tiende a ampliar constantemente las limita-
ciones de almacenamiento de contenidos audiovi-
suales, por lo tanto, el volumen de contenidos dis-
ponibles tiende a ser acumulativo, salvo en el caso
de restricciones debidas al uso de contenidos con
copyright. En tercer lugar, la manipulacion, copia y
distribucion no deterioran la calidad del contenido
y permiten un uso repetido infinidad de veces por
un mismo usuario o diferentes usuarios.

A pesar de las facilidades proporcionadas por el
acceso a contenidos en linea, no todos los usuarios
son aptos para realizar busquedas, descubrimien-
tos y seleccion de contenidos en un ambiente ca-
racterizado por una oferta audiovisual relativa-
mente desorganizada y cadtica. En este sentido,
las practicas de recomendacion de contenidos fa-
voritos entre los usuarios a través de redes sociales
y sistemas de recomendacion estan creando un

nuevo tipo de mediacion cuyas caracteristicas fa-
cilitan la configuracion de gustos y preferencias
audiovisuales cada vez mas heterogéneas entre
los usuarios.

Estas formas de consumo audiovisual basadas
en la recomendacion entre pares contribuyen a pro-
ducir nuevos consumidores para productos audio-
visuales especificos. Muchas creaciones audiovi-
suales disponibles en distintas plataformas aca-
ban por encontrar pablicos mas amplios que
tienen curiosidad por consumirlos, aunque en
principio no estuviesen dispuestos ni mostraran
intencién o conocimiento suficiente para consu-
mirlos en situaciones de pago por esos contenidos.
Por lo tanto, el consumo audiovisual en virtud de
estas modalidades de difusion a través de la reco-
mendacion de contenidos permite a los usuarios
apreciar nuevos géneros y productos que no son
conocidos o deseados previamente hasta el punto
de desear comprarlos.

Estas nuevas condiciones de privacidad, reco-
mendacién y gratuidad de contenidos estan am-
pliando las posibilidades de los usuarios, lo cual
esta reconfigurando los usos, habitos y logicas so-
ciales de consumo audiovisual en Internet.

4.7.Tendencias

La cultura de Internet favorece la logica de la libre
circulacion y acceso a la informacion, y los usua-
rios tienden a desarrollar nuevas formas de crea-
cion, difusion y consumo de contenidos audiovi-
suales en funcion de esta légica. De acuerdo a la
observacién y analisis de estas modalidades de
usos sociales del audiovisual, se puede inferir una
caracteristica comun a todas ellas: la emision del
contenido audiovisual se propaga de forma ins-
tantaneay distribuida a través de la red de usua-
rios a partir de una légica de imitacion, repeticion
y diseminacion de las practicas de consumo. Esto
implica que en Internet opera una logica de inter-
cambioy reproduccion de contenidos constitutiva
de su diseno técnico, donde los usuarios estan in-
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terconectados unos con otros y a través de los cua-
les los contenidos potencialmente se replican de
forma instantanea y distribuida a escala global.
Esta logica continuara siendo la tendencia domi-
nante en Internet: actualmente el ejemplo de
YouTube es relevante como modalidad de emision,
difusion y consumo de contenidos audiovisuales
en lared.

Tal como quedd demostrado, los usuarios tien-
den a reproducir contenidos audiovisuales gra-
tuitos en la red, recomendar a otros usuarios su
consumoy enviar los enlaces disponibles para ha-
cerlo, potenciando las practicas de intercambio
colaborativo y favoreciendo la légica del contagio
viral en la diseminacion de esos contenidos. En-
tretanto, el habito de consumir contenidos audio-
visuales gratuitos en el ambito privado se ha ido
desarrollandoy estabilizando como uso social a lo
largo del tiempo, desde la penetracion de la radio
y la television en la vida cotidiana hasta las redes
digitales, y este habito hoy se potencia con el uso
de Internet.

La gran diferencia con respecto a los medios de
comunicacion tradicionales es que Internet se ca-
racteriza por una oferta de contenidos mucho
mas ampliay diversificada, creando asi posibilida-
des que articulan nuevos usos que implican un
grado mayor de libertad de consumo. Por lo tanto,
la l6gica del acceso y consumo gratuito de conte-
nidos seguira siendo una fuerte tendencia en In-
ternet, conjuntamente al surgimiento de nuevos
modelos de pago por contenidos. Los usuarios
continuaran desarrollando formas alternativas y
de acceso libre a los contenidos, mientras las em-
presas intentaran implementar nuevos modelos
de distribucion y comercializacion de los mismos.
En esta correlacion de fuerzas sociales prevalece-
ra la légica del intercambio libre y gratuito por
encima de la economia de mercado.

Por otra parte, el consumo audiovisual basado
en la recomendacién de contenidos en Internet
permitira a los usuarios descubrir nuevos géneros
y productos que no conocian previamente, lo cual
configurara nuevas modalidades de consumo

122

orientadas por la recomendacion entre pares. Asi,
los contenidos audiovisuales disponibles en las
distintas redes y plataformas acabaran por encon-
trar publicos mas amplios que tendran interés en
consumirlos aunque no tuvieran intencion o un
conocimiento previo de los mismos en los entor-
nos tradicionales de pago por productos.

Este nuevo escenario de consumo desencade-
nara un doble movimiento convergente y com-
plementario: por un lado, la libre circulacion de
contenidos audiovisuales en Internet tenderd a
potenciar el consumo audiovisual de forma gene-
ral en todas las pantallas, sistemas, dispositivos y
soportes digitales. Mas alla de cualquier determi-
nismo econdmico, en el campo cultural el tiempo
es un recurso fundamental para el consumo,y en
este sentido es importante observar, tal como de-
muestran los datos de la presente investigacion,
que las horas diarias gastadas en el consumo
audiovisual se estan extendiendo en todos los
ambitos y segmentos de la poblacion. Es decir, el
consumo audiovisual en Internet tendera a com-
plementarse con el consumo audiovisual en gene-
ral:1a pantalla en Internet no se sustraera sino que
se sumara a las demas pantallas de consumo
audiovisual. Por otro lado, la gratuidad de los con-
tenidos en Internet tendera a ampliar los gustos y
las preferencias de los usuarios, y, por lo tanto, ten-
derd a generar nuevas oportunidades para la in-
dustria audiovisual a partir de la innovacion de
nuevos modelos de negocio que potencien la pro-
pia cultura de Internet, como es el caso de las re-
des sociales y los sistemas de recomendacion de
contenidos.

En este sentido, las posibilidades del consumoy
el propio mercado audiovisual tenderan a ampliar-
se con Internet. En muchos casos, las practicas so-
ciales de descarga y visionado de contenidos
audiovisuales de forma libre y gratuita podran in-
crementar el consumo pero no afectar directa-
mente a la comercializaciéon de los mismos sino
que, por el contrario, podran aumentar las posibili-
dades de beneficio social de acceso a estos conte-
nidos de formas novedosas.
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Aunque los grandes grupos multimedia inten-
ten implementar plataformas de pago por sus
contenidos, éstos no podran competir con las re-
desy portales de acceso libre y gratuito que repro-
ducen la l6gica constitutiva de Internet. Sin em-
bargo, en la practica, todavia es dificil prever qué
tipo de productos, tecnologias y modelos seran
complementarios o sustitutivos. Lo que si se pue-
de identificar con claridad es que en Internet se
estan incorporando nuevos usuarios que desarro-
[lan nuevas practicas de consumo audiovisual, que
no consumian anteriormente determinados pro-
ductos o estan modificando sus habitos culturales
en términos de cantidad, variedad y/o intensidad
de consumo dadas las nuevas condiciones de la
oferta audiovisual en linea.

En este escenario las empresas no podran inme-
diatamente capitalizar comercialmente estos nue-
VOS USOS y usuarios; pero desde una perspectiva de
mediano y largo plazo, se producira un claro fené-
meno de ampliacion de las audiencias del audiovi-
sual en general y un aumento de su potencial de
consumo que las empresas podran aprovechar.

Independientemente de los nuevos formatos,
contenidos, plataformas y modelos comerciales
emergentes, ya hay una légica social establecida
que configurara un nuevo escenario donde los
usuarios que tengan tiempo y no tengan dinero
seguiran buscando formas de acceso libre y gra-
tuito a los contenidos audiovisuales, al margen de
cualquier tentativa de impedimento y control por
parte de las industrias o de los Estados. En contra-
partida, los usuarios que tengan dinero pero no
tengan mucho tiempo libre van a preferir las ga-
rantias de derecho y comodidad del consumo de
pago. Entre estos dos extremos de perfiles de con-
sumo, hay infinitos niveles intermedios de formas
de consumo que tienden a combinar el consumo
audiovisual gratuitoy el de pago.

En este sentido, los usuarios mas jévenes que
consumen audiovisual gratuitamente en el pre-
sente pueden ser los consumidores mas rentables
del futuro,y en este caso las politicas culturalesy
de comunicacién en Internet podrian estimular la

intensificacion del consumo audiovisual a través
de leyes permisivas que garanticen la creacion, la
difusion, las inversiones y los retornos econémicos
del mercado audiovisual a largo plazo. Entretanto,
la solucién de equilibro entre la l6gica de la gratui-
dad y la economia de pago por contenidos en la
red probablemente no vendra de la flexibilizacion
de las leyes del copyright y si de modelos de nego-
cio que puedan capitalizar las nuevas logicas so-
ciales de consumoy uso de los contenidos audiovi-
suales, tales como las plataformas de difusion en
streaming.

Para comprender la complejidad de las l6gicas del
consumo audiovisual en general y sus especificida-
des en |a red se hace necesario considerar sus carac-
teristicas inherentes, sus condicionantes sociales y
sus multiples variantes. En el consumo audiovisual
clasico, al igual que en cualquier otro tipo de consu-
mo cultural o simbdlico, siempre esta en juego una
alta incertidumbre sobre la recepcion por parte de
los publicos,dado que no es posible predecir su éxito
o fracaso. La demanda se caracteriza por un cierto
grado de aleatoriedad, donde la aceptacion por par-
te del publico en general,y de cada individuo o pe-
quenos grupos en particular, es dificil de prever.Y en
el entorno de Internet, las estrategias de orientacion
de los gustos audiovisuales de los usuarios por par-
te de las empresas deberan hacer frente a un mayor
riesgo, ya que las practicas y preferencias se revelan
mas heterogéneas, eclécticas y cambiantes.

Por esto, una estrategia que despunta como po-
sibilidad de desarrollo de futuros modelos de ne-
gocio es aquella que pueda estimular el consumo
a través de la mediacion de la recomendacion de
productos audiovisuales por parte de los propios
usuarios, dada la relevancia que los individuos
atribuyen a las opiniones y sugerencias de otros
usuarios, lo que constituye un proceso social ele-
mental a través del cual se construye el valor sim-
bolico de dichos bienes en las redes de usuarios.
En este sentido, se puede observar una necesidad
latente de intermediarios que articulen tales re-
comendaciones para guiar a los usuarios y ayu-
darles en sus elecciones de consumo.
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Este tipo de intermediacion tiende a ganar cada
vez mas consistencia social en la red y contribuye
fuertemente a la creacion de nuevas practicas de
consumo y preferencias culturales. Estos mediado-
res,como por ejemplo el portal YouTube, la platafor-
ma musical LastFm o la red social Facebook, atien-
den unademanda social por plataformasy sistemas
que conecten a personas con gustos y preferencias
similares, cumpliendo una funcién de recomenda-
ciény orientacion del consumo de bienes culturales
y de informacién en cuanto «productos de creen-
cia», configurando grupos de usuarios y comunida-
des de pares. En este sentido, se puede observar una
tendencia a que las practicas y preferencias audio-
visuales de los usuarios sean modificadas y orienta-
das en nuevos sentidos con el uso continuo de tales
sistemas y plataformas en Internet, los cuales des-
encadenan la l6gica social del contagio imitativo
mutuoy multiple de practicas culturales.

Partiendo de las dificultades en la obtencion de
datos de segmentos de mercado y perfiles de con-
sumo audiovisual en Internet en funcion de las va-
riables sociodemograficas clasicas tales como el
pais, la edad, la clase, el poder adquisitivo, el géne-
ro, el nivel escolar, etc., o que puede observarse es
que los nuevos publicos y audiencias audiovisuales
tienden a mezclarse en la red, y los usuarios tien-
den a desarrollar gustos y preferencias cada vez
mas eclécticos, debido a:1) la diversidad de la ofer-
ta, 2) la gratuidad de la misma, 3) el consumo priva-
do,y 4) la recomendacion de otros usuarios. Por
otro lado, debido al riesgo inherente al consumo
culturaly a las condiciones de eleccion en un am-
biente caracterizado por el exceso de informacion,
la personalizacion de la informacion y la simula-
cion de la experiencia previa a la adquisicion o
pago de un producto ya forman parte de la «cultu-
ra de Internet» y pasan a ser factores importantes
en los procesos de toma de decisiones por parte de
los usuarios, en la satisfaccion obtenida en el uso
de determinados servicios y en la ampliacion de
sus propias practicas de consumo. Asi, los usuarios,
hoy mas que nunca, necesitan de tastemakers (for-
madores del gusto) que puedan delimitar sus esce-
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narios de eleccion para garantizar asi la efectividad
de la seleccion de contenidos audiovisuales rele-
vantes,que varian de persona a personay de acuer-
do con cada contexto especifico de uso.

Aunque la logica del consumo audiovisual en la
red tienda a reproducir el consumo masivo de los
productos audiovisuales mas populares, la realidad
indica una significativa expansion del consumo de
productos minoritarios e independientes. Se hace
evidente una fuerte tendencia al consumo de crea-
ciones audiovisuales personalesy amateurs en la red,
donde muchos creadores estan aprovechando las
nuevas posibilidades de difusion de contenidos en
Internet para desarrollar una demanda por los mis-
mos, puesto que mas vale difundir contenidos de
forma gratuita y lograr cierta visibilidad entre los
usuarios que simplemente no difundirlos. No obs-
tante, aun cuando es evidente la expansion de la
cantidad y variedad de la oferta audiovisual en la red,
no es tan evidente la calidad de la misma ni los crite-
rios actuales de innovacion y creatividad audiovisual.

Las nuevas logicas sociales emergentes de con-
sumo audiovisual en Internet no mitigan la de-
manda de contenidos distintos y diversos por par-
te de los usuarios, sino que estan estimulando el
aprendizaje y la fruicion de nuevos productos y
servicios; y estan demostrando que ya no se trata
de «mas de lo mismo» sino de que «mas es mas»y
«mas puede ser diferente».
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5. ELDINERO DEL AUDIOVISUAL

José Maria Alvarez Monzoncillo y Juan Menor Sendra

El analisis de cbmo sera el consumo audiovisual en
Internet, o si se prefiere, cdmo sera la television del
futuro, no estaria completo si no tuviéramos pre-
sente el dinero del sector.Y mas en un momento
donde los cambios en la cadena de valor modifican
la estructura del sector audiovisual,y su modelo de
amortizacion y financiacion. La nueva cadena de va-
lor emergente conlleva aparejados dos fendomenos
que estan llamados a cambiar |a television: prime-
ro, que, a dia de hoy, Internet no representa una
fuente de ingresos complementaria al resto de las
ventanas;y segundo, que existe un riesgo de «cani-
balizacion» de ingresos preocupante.

La actual digitalizacion, que afecta a casi todos
los procesos, esta transformando la estructura in-
dustrial a nivel internacional y las formas de con-
sumo tradicionales. Esto conlleva un cambio socio-
cultural considerable, y desequilibrios importantes
en el conjunto de la industria del entretenimiento.
Desequilibrios por el reajuste que implica la adap-
tacion al nuevo entorno donde el consumidor es
mas exigente y decide qué ver, cuandoy como.

Pero, ademas, este gran cambio comienza a pro-
ducirse a finales del siglo xx, coincidiendo con una
etapa de una fuerte globalizacion economicay fi-
nanciera, que ha supuesto la entrada de capitales
al sector multimedia buscando nuevas rentabili-
dades de la mano de las utopias que implicaba la
convergencia de sectores que tradicionalmente
caminaban por separado: telecomunicaciones,
electronica de consumo, informacién y ocio, infor-

matica, etc.Y, por lo tanto, como en todas las estra-
tegias empresariales, es el tiempo el que mide el
aciertoy la oportunidad, y de momento, todo esta
cuestionado y con niveles de incertidumbre consi-
derables.

El audiovisual se ha visto afectado por las dife-
rentes fases de Internet: la primera burbuja conoci-
da como el cibercrac que supuso la desaparicion de
las empresas «puntocom» y un replanteamiento
de modelos de negocio impulsados por los portales
transversales que surgieron en los anos noventa de
la mano de las empresas de telecomunicaciones y
los grupos multimedia; la segunda, conocida como
web 2.0 o redes sociales, cuya rentabilidad se cues-
tiona en la actualidad; y la tercera, una evolucion
natural de los mercados ligados a Internet con su
correspondiente amalgama de servicios (Web 3.0).
El sector audiovisual se estd adaptando a la nueva
cadena de valor emergente en la busqueda de nue-
vos ingresos complementarios.

La television y los medios de comunicacion estan
asistiendo a transformaciones industrialesy a
cambios estructurales radicales: globalizacion e in-
ternacionalizacion de los grupos de multimedia,
apoderandose de los catalogos de las peliculas y de
las productoras mas importantes; incremento del
gasto per capita en consumo audiovisual; integra-
cion vertical para centrarse en el negocio de la dis-
tribucion, ruptura de la cadena de valor en la indus-
tria audiovisual al aparecer nuevas formas de
consumo en nuevos dispositivos; intercambios gra-
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tuitos en las redes sociales uniendo productores y
consumidores; desplazamiento del centro de gra-
vedad del negocio hacia portales de compra e in-
tercambio de contenidos digitales en la red; man-
tenimiento de los sistemas de protecciéon y
fomento en todos los paises con cierta tradicién
audiovisual y cinematografica por la elevada di-
mension simbdlica y cultural del cine y del audiovi-
sual; y una fuerte externalizacién para reducir cos-
tes, huyendo de la proteccién a los creadores.

Simultaneamente, han aparecido nuevas em-
presas especializadas en la transformacién de la
produccion original en productos derivados en
otros soportes y formatos, al implicar nuevos sa-
beres y competencias por dirigirse a publicos con
nuevas demandas que tienen gustos distintos y
pertenecen a una nueva «audiencia» mucho mas
activa y participativa que las anteriores. El feno-
meno de los user-generated content (UGC), los fe-
némenos como YouTube o los desarrollos de apli-
caciones para el iPhone deben encuadrarse en
este nacimiento de la «cultura remix» disponible
en diferentes dispositivos.

El mercado internacional cinematografico,como
todo el mundo sabe, esta dominado hegemonica-
mente por el cine norteamericano desde su naci-
miento. Las comparaciones apenas reflejan la ver-
dadera situacion, ya que esconden realidades muy
diferentes. De las tres areas con mayor actividad
cinematografica mundial es la Union Europea la
primera en produccion de peliculas, frente a Japon
y Estados Unidos. Pero a pesar de que Estados Uni-
dos produce aproximadamente el 10-15 por ciento
del total mundial, controla todos los mercados y
todas las ventanas de amortizacion, de forma que
tiene una posicion de dominio en los mercados in-
ternacionales. Su aceptacion internacional viene
derivada de los altos costes de produccion, de la
fuerte fragmentacion del resto de los mercados,
de la innovacion creativa, de su posicién dominan-
te en la distribucién, de su saber hacer, etc.

Los estudios de Hollywood controlan mayorita-
riamente el mercado internacional cinematografi-
coy han diversificado sus carteras hacia todos los
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campos del audiovisual y hacia Internet. Las posi-
bilidades de Internet se siguen viendo en Hollywood
como una oportunidad, pero también como una
amenaza.Por eso, la diversificacion en web ha sido,
hasta ahora, timida y cautelosa. La verdadera glo-
balizacion de la television viene de los programas
y series, también, norteamericanos. El resto del
mercado audiovisual internacional vive de una
manera autarquica con importantes déficits en la
balanza comercial.

En este contexto, nos encontramos ante un ciclo
que no sélo depende de la coyuntura econémica
adversa, sino de la migracién digital a Internet. Las
redes P2P estan provocando una reduccion en los
ingresos de todas las ventanas, mientras que el
consumo y ocio audiovisual en general crece de
forma considerable. En cualquier caso, queda la
cuestion de si el mercado audiovisual en un entor-
no digital estara dominado por el cine y la televi-
sion norteamericanos, o si esa transicion llena de
incertidumbre puede ser aprovechada por otras
industrias «periféricas».

Las respuestas no son faciles, pero todos esos
aspectos van a influir en los recursos de la televi-
sion. Este apartado no pretende establecer esce-
narios para 2020, sino trazar claramente unas ten-
dencias con relacién a los ingresos de la industria
audiovisual,y asi comprender mas claramente la
influencia que esta teniendo Internet en el con-
junto de la industria del entretenimiento. Se esta-
blece un escenario razonable de evolucion macro-
econémica en la presente década, que coincide
con el tercer ciclo de Internet («web al cuadra-
do», como le denomina Tim O’Reilly, el responsa-
ble del término Web 2.0). En la actualidad, la red
se plantea como una fuente potencial de ingresos
0 como una seria amenaza que resta recursos.
Como intervienen demasiados factores, esa doble
vision de retoy oportunidad atraviesa todo el ana-
lisis que aqui se plantea. En muchas ocasiones, se
plantean aspectos lejanos a la television, pero de-
ben ser contemplados con un enfoque desde la
televisién y sus programas, que incluyen, obvia-
mente, las peliculas.
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La coyuntura econémica

El analisis parte de un cuadro macroeconémico de
crecimiento del 3 por ciento del PIB mundial en el
periodo 2010-2020. Pero ese crecimiento se distri-
buye de una forma desigual: mientras que se prevé
un crecimiento del 6 por ciento anual de los paises
emergentes: Brasil, Rusia, India y China (BRIC) y su
zona de influencia, Estados Unidos, que representa
la quinta parte de la economia mundial, se espera
que crezca por encima del 2 por ciento. La zona euro
mantiene un crecimiento en torno al 1,5 por ciento.
Estas estimaciones son mas pesimistas que las rea-
lizadas a corto plazo (2014) por el Fondo Monetario
Internacional y Economist Intelligence Unit. Sea
como fuera, se ha planteado este escenario como
neutro, entre otros dos que plantean unas previsio-
nes mas negativas o mas optimistas, con objeto de
trazar la posible evolucion de los ingresos del sector
audiovisual mundial.

Metodologia

Las previsiones se han realizado por medio de un
«delphi» internacional compuesto por personas
procedentes del ambito empresarial, expertos, in-
vestigadores universitarios y consultoras interna-
cionales. Sus previsiones se han sometido al anali-
sis de numerosas entrevistas en profundidad para
corregir errores que esta técnica de prevision suele
conllevar. El objetivo no era definir un escenarioy
analizar las circunstancias y repercusiones del
mismo, sino establecer tendencias sobre la base
de la evolucion de los recursos. Se ha tenido en
cuenta de forma complementaria la informacion
actual existente sobre el sector de las fuentes de
informacién mas solventes a escala internacional.

5.1. Los recursos del audiovisual

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 perso-

nas en el ultimo siglo. Los ingresos de la industria
audiovisual alcanzaron la cifra de 570.000 millones
de ddlares. En el grafico 5.1de la pagina siguiente
pueden verse las partes que componen este pastel:
la television de pago (34 por ciento), la publicidad
convencional (26 por ciento), la industria cinema-
tografica (15 por ciento), la industria de videojuegos
(10 por ciento), la publicidad en Internet (10 por
ciento) y las licence fees o canon o subvenciones
cruzadas en muchos paises (5 por ciento).

Con perspectiva historica, todo comenzo con el
cine durante el siglo pasado, y cada innovacion
tecnolodgica se ha ido integrando con los medios y
formas existentes en ese momento. El consumo
de masas permitio un importante desarrollo de la
publicidad, y con ella la television generalista, que
sigue ocupando un lugar destacado en el ocio de
las personas en todas las partes del mundo. Esas
tres horas de media frente al televisor cambiaron
la sociedad. La television de pago trajo consigo im-
portantes ingresos para el sector audiovisual has-
ta convertirse en su primera fuente de recursos. El
suefo de una aldea global conectada al televisor
con programas globales se ha cumplido a medias,
con lagunas y desigualdades también notables.

La televisiéon que amenazé la supervivencia del
cine se ha convertido cincuenta anos después en
su mejor aliado. El video ha supuesto una impor-
tante entrada de nuevos ingresos a la industria ci-
nematografica, y un incremento notable de la ca-
pacidad de flexibilidad del consumo. Pero, seguin
se fueron digitalizando las redes de difusion y apa-
recio un protocolo de comunicaciones, todo cam-
bio. Internet y los cambios sociales han puesto
todo patas arriba.

Se habla de cambios radicales: Internet matara
la television, la audiencia se convertira en cliente,
el intercambio gratuito de contenidos reducira los
ingresos de forma espectacular si los gobiernos no
ponen fin a los enlaces gratuitos, los medios de
masas dejan paso a los medios personales, el video
on demand salvara Hollywood, Internet ya no sera
norteamericana, por fin la interactividad, la era del
free, el soporte fisico desaparecera, la sociedad
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Grafico 5.1

Fuente: PWC.

amateur de los user-generated content sustituira a
la produccion audiovisual profesional, multitudes
inteligentes, inteligencia colectiva, aplicaciones
asesinas, people to people, la gente demanda
anyone, anywhere, anytime, los «nativos digita-
les», la ciberdemocracia, la gobernanza digital, etc.
Son tal cantidad los aspectos que implica Internet
que seria imposible contestar en un libro, porque
es imposible medir objetivamente la influencia de
Internet en el sector audiovisual. Sin embargo, in-
tentar prever la evolucion de esas partidas en los
proximos anos nos puede dar una idea de las con-
secuencias de ese cambio.

Es dificil medir la influencia de Internet en la in-
dustria audiovisual porque falta perspectivay
porque todavia esta pendiente la «<monetizacion»
en la migracion digital, como se ha explicado de
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RECURSOS DEL SECTOR AUDIOVISUAL MUNDIAL. 2009 (%)

Publicidad
26%

Publicidad Internet (IP)
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forma extendida en los diferentes apartados de
este libro. Sin embargo, si nos corresponde pro-
yectar los crecimientos de esas partidas en los
proximos anos para poder derivar influencias y
poder trazar ejes de evolucién en la industria
audiovisual.

10 puntos de acuerdo

Antes de articular nuestras reflexiones, queriamos
partir de un conjunto de factores que son,en gene-
ral, aceptados, aun con matices, por la gran mayo-
ria de los analistas de las tendencias de la industria
del ocio y del entretenimiento en el mundo:

1. Aunque la evolucion general de la economia
marcara las tendencias principales del gasto
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en entretenimiento, el sector del ocio y me-
dios de comunicacion crecera a un ritmo su-
perior al de la mayor parte de los sectores. En
nuestro analisis partimos, como ya hemos di-
cho, de un 3 por ciento anual de crecimiento
de la economia mundial.

Aunque sectores no mediaticos como el de
los casinos y juegos regulados o el de los par-
ques 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. Esto hara a
los sectores tradicionales mas media-depen-
dientes. Por ejemplo, los derechos de televi-
sion deportivos seguiran experimentando
crecimientos espectaculares, pero los ingre-
sos por taquilla permaneceran congelados.
La industria audiovisual crecera como mini-
mo a un ritmo que duplicara o triplicara el
ritmo del crecimiento de las industrias basa-
das en el papel (periddicos, revistas, suple-
mentos y libros). El crecimiento de la inversion
publicitaria en soporte digital conseguira mi-
tigar el descenso de la publicidad impresa.
Y el aumento de la circulacion en paises
emergentes, como India, China y paises del
area de Latinoamérica supondra un apoyo
positivo a los ingresos por dicho concepto,
compensando la caida que se espera que su-
fran el resto de las areas geograficas, espe-
cialmente Norteamérica y Europa. Aun asi,
sera el audiovisual y no el papel digitalizado
el verdadero motor de la industria del ocio y
del entretenimiento.

Aunque el crecimiento de la publicidad, pasa-
da la etapa actual de crisis profunda, seguira
siendo notable (afectado, eso si, por su cono-
cida elasticidad que la hace extremadamente
dependiente de las condiciones generales de
la economia), la mayor parte del empuje que
experimentard el audiovisual se deber3 al
gasto de los consumidores.

Se ha consumado la ruptura de la relacion en-
tre un tipo de contenido y un soporte. Las pla-

taformas convergentes (convergencia del or-
denador doméstico, dispositivos inalambricos
y la television, con contenidos como televi-
sion de pago y convencional, descargas de
musica, acceso a Internet, videojuegos, libros
y periédicos electronicos y juego en linea) cre-
ceran mas que las plataformas tradicionales.
Estas desapareceran en un plazo probable-
mente muy corto.

Aunque el peso de los paises mas desarrolla-
dos (y especialmente el de Estados Unidos,
seguido por Japon) seguira siendo despropor-
cionadamente alto, Brasil, Rusia, India y China
(BRIC) seran nuevos motores del crecimiento
de la industria audiovisual. Los ritmos de cre-
cimiento de Asia y de Latinoamérica seran
muy superiores a los de América del Norte y
Europa. Entre los paises grandes, China y Ja-
pon seran los que experimenten la mayory la
menor subida respectivamente.

La migracion a los formatos digitales se esta
acelerando a causa de la disponibilidad de
banda ancha fijay movil. La crisis econémica
no ha paralizado la migracion, que se esta
produciendo a un ritmo superior al que pre-
veian, por ejemplo, los analistas de Price-
Waterhouse Coopers en sus informes de hace
unos anos.

Se confirma 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, dis-
ponible en cualquier momento, desde cual-
quier lugar y desde cualquier dispositivo.
Cada vez se facilita mas el acceso al conteni-
do de ocio, con la incorporacion de nuevos
contextos a la conectividad (los vehiculos, los
cafés, los dispositivos moviles, etc.), lo que co-
loca al usuario por encima del lugar. El nuevo
consumidor de ocio aspira a realizar cualquier
actividad desde cualquier sitio.

La alta definicion, el 3-D y en general las nue-
vas experiencias audiovisuales seran motores
muy importantes del desarrollo del audiovi-
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sual (el éxito de Avatar en el cine, o el aumen-
to espectacular de las suscripciones a los
nuevos servicios HD en la plataforma BSkyB
en el Reino Unido son sélo dos ejemplos to-
mados de segmentos diferentes).

10. Finalmente, la fragmentacion de los publicos
se ha consumado. La multiplicacién de cana-
les de nicho y tematizados, y su disponibili-
dad digital a través de una gran variedad de
plataformas y dispositivos constituyen quiza
el ejemplo mas evidente de un cambio pro-
fundo, cuyo centro simbélico es un nuevo
consumidor de ocio, cada vez mas tecnologi-
zado y diferenciado.

5.2. Premisas metodologicas

1. No toda la inversion de la publicidad IP va a fi-
nanciar contenidos de la television, obviamen-
te. No se puede comparar Internet y la televi-
sion como algo complementario o excluyente.
De hecho, sin contar lo que es trabajo, lo que
mas hace la gente en Internet es ver peliculas,
series y programas de televisiéon. Los anuncian-
tes de los Adwords apenas podian acceder a la
television de masas de la era analogica. En esa
l6gica, Internet no sustrae ingresos importan-
tes a la television. Desde el punto de vista me-
todoldgico hemos considerado que solamente
el 10 por ciento de la inversion de la publicidad
esta unido al consumo audiovisual, y, por lo
tanto, va a sufragar las inversiones en produc-
cion audiovisual. La mayor parte de las televi-
siones tiene su programacion en la red buscan-
do audiencias residuales o deja contenidos
sindicados a nuevos distribuidores.

2. Losingresos del cine y la television van comple-
tamente unidos. De hecho, la primera fuente de
financiacion de las peliculas procede de la tele-
vision de pago. Las partidas se estudian de for-
ma separada, pero los recursos son imposibles

1. Global Entertainment and Media Outlook para 2009-2013 de PWC.

de desagregar. El mercado del video sigue sien-
do determinante para la amortizacion de las
peliculas en muchos mercados como el anglo-
sajon. En otros, como en el caso espafiol, esta
casi a punto de desaparecer. La television gene-
ralista apenas ayuda a amortizar las peliculas,
pero siayuda a su financiacion (depende de qué
paises). Las situaciones son muy complejas, por-
que existen muchos paises cuya regulacion pro-
tege laalianza del cine con la television, mientras
que en otros lugares el cine tiene una presencia
marginal en muchas televisiones por el efecto de
la fragmentacion de audiencias. Es la television
de pago la que, por adelantado, financia la mayor
parte de las peliculas en los paises donde tiene
una presencia destacada en el conjunto del
audiovisual. Las series de «culto» han ido, poco a
poco, desplazando el papel que desempenaba el
cine en la television generalista.

5.3. Evolucion de los ingresos

Aceptadas estas premisas, centrémonos exclusi-
vamente en el sector audiovisual e intentemos
afinar algo mas estos pronoésticos. Teniendo en
cuenta lo que hemos senalado anteriormente
acerca de la evolucion general de la economia en
las diferentes regiones del mundo (que, como he-
mos indicado, es el factor mas importante), lo que
vamos detectando acerca de la evolucion general
de los diferentes subsectores (ahora que empeza-
mos a tener algunos datos sobre el ritmo y natura-
leza de la transicion digital), y siguiendo muy de
cerca (pero también corrigiendo) los escenarios de
futuro que viene dibujando anualmente desde
hace algun tiempo la consultora PriceWaterhouse
Coopers, estamos en condiciones de presentar las
siguientes predicciones.’

1. La publicidad en television seguira creciendo y
alcanzara en 2020 los 218.400 millones de ddla-
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Tabla5.1. LOS RECURSOS DEL SECTOR AUDIOVISUAL (2009-2020). EN MILES DE MILLONES DE DOLARES

2009 ($) 2013 ($) 2020 ($) 2013-2020 (%) INCREMENTO

Videojuegos 55 73 100 37

168 218,4 30

TOTAL 570 73 946,3 32,7

(1) DTH+CABLE+IPTV+VOD
Fuente: PWC y Alvarez Monzoncillo.

k').)

res.Entre 2009 y 2013, |a situacion sera de estan-
camiento (sélo un 3,17 por ciento de subida para
el conjunto del periodo) debido, sobre todo, a los
decrecimientos previstos para 2010. Sin embar-
go, para el periodo 2013-2020 se prevé una subi-
da del 30 por cientoy se estima que los elevados
ritmos de crecimiento de la region de Asia-Paci-
fico compensaran el estancamiento europeoy el
previsible decrecimiento en Estados Unidos.

La publicidad en Internet crecera notablemen-
te. La capacidad que ha tenido Internet para
sortear la reciente crisis publicitaria y la reduci-
da base de partida permite proyectar subidas
importantes desde 2010 en adelante. En con-
creto, se preveé un incremento del 65 por ciento
para el periodo 2013-2020. Aun asi, no alcanza-
ra a la television y llegara al final del periodo a
una cifra en torno a los 141,9 billones de déla-
res. Debe precisarse, en cualquier caso, que es
dificil estimar qué parte de la publicidad IP se
destina al audiovisual (de hecho, la distincion
entre contenidos impresos y audiovisuales se
esta diluyendo): la prediccion que aqui se hace
parte de una delimitaciéon restrictiva; si se apli-
casen otros criterios de clasificacion, las cifras
podrian ser alin mas importantes.
Aumentara la disposicion a pagar por ver
contenidos audiovisuales. El sector de la televi-
sion de pago (DTH+CABLE+IPTV+VOD) seguira
siendo el mas importante del audiovisual y al-

canzara un volumen total de 330 billones de
délares, lo que representara casi un 35 por cien-
to del total del sector. China es el mercado que
presenta mayores potenciales de crecimiento.

4. Lasrecaudaciones a partir del sistema de licence

fees, que tan importantes han sido en muchos
lugares del mundo (singularmente en Europa),
permaneceran estancadas en los proximos
anosy sélo se recuperaran entre 2013 y 2020,
con una tasa de incremento para el periodo del
18 por ciento. Seguiran perdiendo peso en el
conjunto del sistema.

5. 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).

6. Laindustria del videojuego continuara experi-
mentando elevadas tasas de crecimiento y lle-
gara en 2020 a 100.000 de ddlares, con lo que
se acercara a las cifras globales del cine. Es el
segundo segmento de mayor incremento, por
detras solo de la publicidad en Internet.

Los subsectores que componen el sector audio-
visual estan estrechamente relacionados, de ma-
nera que establecer un diagnostico de evolucion
realmente resulta complejo. En el grafico 5.2 pue-
den verse los diferentes niveles de crecimiento
previsto durante la presente década. La vision glo-
bal desvirtia circunstancias que estan pasando
muchas zonas, pues las circunstancias y las etapas
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Grafico5.2.  EVOLUCION DE LOS RECURSOS DEL SECTOR AUDIOVISUAL MUNDIAL (2009-2010). MILES DE MILLONES
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son distintas. Muchos mercados estan maduros,
pero en otras partes estan en fase de despegue.

El crecimiento de la publicidad en Internet sera
realmente espectacular hasta 2020. Pero, a pesar
de que la red permite y potencia el intercambio
gratuito de los contenidos, |a television de pago
sera el segundo subsector por orden de crecimien-
to.Entre ambos se abriran importantes brechas en
cuanto a la television se refiere.

La publicidad en television

Los primeros efectos de la recesiéon econdmica se
evidenciaron en el sector de la publicidad durante
2008, principalmente en Estados Unidos, si bien las
Olimpiadas de Pekin mitigaron parcialmente su
impacto en el mercado. El ano siguiente fue espe-
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cialmente duro en Europa y s6lo algunos paises en
vias de desarrollo experimentaron crecimientos
moderados del gasto en publicidad. Aunque esta
crisis publicitaria ha afectado dramaticamente a
los sectores tradicionales del papel, también ha
golpeado duramente al sector de Ia television en
todas partes, y sigue sin estar claro cuando se al-
canzaran las cifras de inversion previas al comienzo
de la recesion econémica mundial.

Los ingresos de las cadenas de television provie-
nen fundamentalmente de la publicidad. La televi-
sion en Estados Unidos habia venido creciendo a
ritmos espectaculares en las décadas de los anos
cincuenta, sesenta y setenta. Todavia terminaba la
década de 1990 duplicando holgadamente los in-
gresos con los que la habia comenzado. Sin embar-
go, los datos del Television Bureau of Advertising
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muestran que ya en el siglo xxi tanto los mercados
de las networks, como el sindicado o los locales, se
encontraban estancados y, con la llegada de la crisis,
se vieron los primeros decrecimientos. Incluso la pu-
blicidad de las estaciones de cable, que venia cre-
ciendo a un ritmo muy superior al de las networks,
empez6 a mostrar los primeros signos de debilidad.

Ello permite adivinar una tendencia de fondo
que,aunque esta lejos de percibirse en otras regio-
nes del mundo, si se aprecia con nitidez en Estados
Unidos: el importante crecimiento de la publicidad
en television que se ha venido produciendo en dé-
cadas pasadas no se va a repetir en las venideras.

Dicho lo cual, a veces, sin embargo, se trasladan
con un exceso de simplificacion las reflexiones
acerca del paso del broadcasting al narrowcasting,
a las estimaciones sobre la publicidad en televi-
sion, dando por supuesto que el declive del siste-
ma de las networks clasicas equivale al declive del
sistema televisivo gratuito en su conjunto. Por
ejemplo, la migracion a la emision terrestre en sis-
tema digital se esta produciendo de manera pau-
latina en toda Europa y esta redundando en una
mayor oferta de cadenas, pero estimamos, sin em-
bargo, que este hecho no tendra un efecto signifi-
cativo en la publicidad. Menos aun se vera en otros
mercados emergentes, en los que tanto la frag-
mentacion como la publicidad en television crece-
ran a ritmos notables. Su crecimiento econémico,
como el desarrollo espectacular del consumo, va a
implicar una fuerte inversion de los anunciantes,
tanto locales como globales.

Aveces se produce el efecto paradéjico de que la
fragmentacion pone en valor las menores ocasio-
nes en las que pueden alcanzarse audiencias ele-
vadas y con ello las coberturas que los anuncian-
tes necesitan cuando lanzan campanas agresivas
que aspiran a alcanzar sectores masivos en poco
tiempo.Igualmente la segmentacion ha permitido
descubrir nichos que hasta ahora se creian que
s6lo podian ser cubiertos a través de soportes no
audiovisuales.

Incluso en Estados Unidos, a pesar de que se de-
tecta una tendencia de fondo al descenso general

en el mercado del gasto en publicidad en televi-
sion, las plataformas multicanal contribuyen para-
ddjicamente a sostener dicho gasto. La television
por cable en Estados Unidos esta siendo capaz de
personalizar la publicidad gracias a nuevas aplica-
ciones y al aumento en el ancho de banda, y en
cuanto a contenidos, ha logrado reenfocarlos para
recibir mayor inversion publicitaria. Aun asi, el
mercado publicitario televisivo en Estados Unidos
muestra, como hemos sefnalado, claros signos de
agotamiento.

Sin embargo, la TDT y el apagdn analégico pro-
gresivo en Europa y Australia crearan las oportuni-
dades de mercado propicias para el crecimiento de
la publicidad multicanal, una vez la situacion eco-
némica haya mejorado. De hecho, la publicidad en
television seguira creciendo alli hasta 2020, si bien
a un ritmo moderado (un 6,6 por ciento entre
2009y 2020 en el conjunto de los cinco mercados
europeos principales).

En Latinoamérica, un mercado televisivo ya muy
maduro, el potencial que ofrece la TDT a las plata-
formas multicanal, constituyen la base para el cre-
cimiento en la region. Muchos mercados asiaticos,
y en especial el mercado chino, presenta adin unos
potenciales de crecimiento enormes, tanto por po-
blacién, como por el incremento del consumo pri-
vado.

Es un error pensar que la television gratuitava a
dejar a la television de pago todas las nuevas posi-
bilidades que las tecnologias van a facilitar en los
proximos anos. Los canales gratuitos se lanzaran a
ofrecer nuevas formulas de experiencia audiovi-
sual para elevar las barreras de entrada (frente a
otros soportes como Internet), retener a sus espec-
tadores y podérselos asi ofrecer a sus anunciantes.
Ademas, pueden aparecer nuevas sinergias intere-
santes. Precisamente como consecuencia del desa-
rrollo y expansion de las plataformas digitales, se
ha favorecido también el aumento de la capacidad
de los canales de television para abrir el camino a
la television de alta definicion. Su crecimiento es
lentoy poco uniforme, pero el impulso de los cana-
les terrestres gratuitos puede ser decisivo. En el
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Reino Unido, ITV, Channel 4y BBC lanzaran servi-
cios de alta definicion en libre vision, para los cua-
les los usuarios s6lo necesitaran un set top box
especifico. En Francia, TF1, France 2, M6 y Arte tam-
bién lanzaran estos servicios.

La proliferacion de los grabadores digitales de
video no supondra una amenaza para la inversion
publicitaria. De hecho, los espectadores que dispo-
nen de DVR suelen consumir mas horas de televi-
sion.Todas las reflexiones que se suscitaron a pro-
posito de dispositivos como los TIVO, que, segun se
decia, permitian evitar el visionado de publicidad y
con ello detraer recursos al sistema, han resultado
algo exageradas. Presentan indudables resonan-
cias con las que se hicieron a propésito del mando
a distancia, que permitia «evadir la publicidad» y
del que se dijo que iba a producir una caida de la
inversion publicitaria en television que, lejos de
producirse, coincidié, sin embargo, con su periodo
de mayor expansion y florecimiento.

Lo que este tipo de reflexiones suele infraesti-
mar es el factor que podriamos denominar «inten-
sidad del sistema televisivo». En estos momentos
la «intensidad del sistema televisivo» es muy alta
y por ello genera retornos muy diversos en muy
distintas direcciones.

Aun asi, los ingresos publicitarios en television
se estancaran en los paises mediaticamente mas
maduros, debido sobre todo a la competencia de
Internet. El crecimiento global que prevemos ven-
dra marcado por los paises emergentes.

La publicidad en Internet

El ritmo de crecimiento de las nuevas tecnologias
(incluida la television, de la que al menos se dispo-
nia de la experiencia anterior de la radio) nunca se
ha calculado bien. Las fuentes de negocio (apara-
tos, publicidad, etc.) tampoco. Teniendo en cuenta
estos antecedentes, no es extrafo que hasta ahora
las previsiones en torno a Internet hayan sido ex-
tremadamente fluctuantes, en funcion de si los
observadores apostasen por una vision mas o me-
nos radical/tecnologizante de los cambios que se

empezaron a vislumbrar a finales de la década de
los anos setenta y principios de los anos ochenta,
con las primeras reflexiones (fallidas) sobre los
cambios que iba a provocar en |a television la emi-
sion transnacional via satélite, y los primeras pro-
fecias, mas atinadas, sobre la digitalizacion,y que
parecian materializarse en la década de los ahos
noventa con la explosion definitiva de Internet.

Cuando en marzo de 2000 estallé la burbuja
«puntocom» proliferaban las publicaciones sobre la
«nueva economia» que Peter Schwartz, Peter Ley-
den, Kevin Kelly, editor de Wired, entre otros, ha-
bian puesto de moda a finales de las afios noventa.
Pero el NASDAQ Stock Market perdié en seis me-
ses el 60 por ciento de su valory colapsaron com-
panias prometedoras como Webvan, pets.com,
eToys.com, TheGlobe.com, iWon.com, Bid.com y
Geocities.com. Las expectativas de ingresos esta-
ban muy sobrevaloradas para un modelo de nego-
cio basado en el comercio electronicoy en la publi-
cidad. Eran los afios que se vendia el numero de
visitas, sin tener en cuenta la rentabilidad de las
companias.

Sin embargo, la recesion actual, que ha afectado
gravemente a muchos sectores tradicionales, ape-
nas ha influido en el negocio de Internet y,aunque
las nuevas cadenas de valor no terminan de estar
dibujadas, si que se han despejado muchas incerti-
dumbres acerca de los cambios tecnologicos en
marcha. Se puede decir que Internet se empieza a
acercar a una fase de desarrollo o madurez que sigue
mas o menos las pautas de implantacion que en su
dia siguieron el telégrafo, el ferrocarril o la industria
automouvilistica. La fase experimental y de gran creci-
miento caracterizada por una insuficiencia de las in-
fraestructuras disponibles y una sobreestimacion
del impacto sobre los consumidores ya ha sido su-
perada. La banda ancha ha sido quiza el factor in-
fraestructural decisivo y aunque sabemos que los
desarrollos actuales son claramente insuficientes
(el verdadero high-speed broadband dependera de
la construccion de nuevas redes de comunicacion),
existe un diagnostico que permite realizar una me-
jorestimacion de las necesidades y tendencias que,
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salvada la crisis econdmica, permitiran un creci-
miento altoy sostenido, y el comienzo de una nue-
va manera de usar informacién y consumir cultura
y entretenimiento.

Internet se ha convertido en el «gran unifica-
dor» de las experiencias de consumo de ocio para
sectores crecientes de poblacién joven y de edades
intermedias con niveles educativos medios. Es sélo
cuestion de tiempo que esto se traslade al conjun-
to de la poblacién. En este caso no estariamos ha-
blando simplemente de una tecnologia tractora
(potenciadora de otras), sino de una tecnologia ca-
pacitadora, como los chips de circuito integrado y
las redes de comunicacion que crearon un sector
de la economia que transformo todos los sectores;
e incluso de algo mas parecido a la propia tecnolo-
gia de la escritura que ha terminado abarcando
practicamente todo lo que hacemos (no sélo el pa-
pel).

Las previsiones optimistas se atienen a las expe-
riencias de autorrefuerzo de los sistemas en red.
Una vez creada masa critica, se favorecen los ren-
dimientos crecientes y se crea un circulo virtuoso
en el que el valorintensificado atrae mas usuarios.

Las ultimas evidencias parecen dar moderada-
mente la razén a los mas optimistas. Los datos de
2009 sugieren que la crisis parece haber tenido el
paradéjico efecto de acelerar la migracion digital
de la facturacion, con crecimientos de dos digitos
(en términos absolutos) que contrastan con las
caidas de todos los sectores «analégicos» o tradi-
cionales. La asociacion entre Internet y la digitali-
zacion generalizada de los contenidos parece ya
clara.Las previsiones de PriceWaterhouse Coopers,
en su informe de 2010, es que, mientras la caida
general de los ingresos proseguira durante 2010 (y
pronostica sélo un leve repunte en 2011), Internet
(audiovisual y no audiovisual) seguira con ritmos
de crecimiento altos. El crecimiento global espera-
do para el mercado de acceso a Internet en el pe-
riodo 2009-2013 es,a pesar de la crisis,de una tasa
compuesta de crecimiento anual del 9,2 por ciento
(y en Latinoamérica, la region de mayor crecimien-
to, puede superar el 14 por ciento). Se calcula que

en los proximos cinco anos, la tasa de interés com-
puesto del conjunto de los servicios digitales sera
del12,1 por ciento (frente al 2,6 por ciento de los no
digitales). El cambio estd en marcha.

Y, a pesar de todo, y especialmente en relacion
con la publicidad audiovisual sobre IP, que es lo
que aqui nos atane, subsisten algunas dudas. La
posible emergencia de nuevos activadores de las
cadenas de valor del audiovisual sigue siendo una
incégnita. En su dia la television fue capaz muy
pronto de lograr algo que el cine hasta entonces
monopolizaba, la capacidad de generar contenido
propio autofinanciado. Pero la produccion especi-
fica para Internet sigue siendo reducida. La bus-
queda, la distribucion, el intercambio y la repro-
duccién libre de todo tipo de contenidos fuera de
toda l6gica mercantil plantean un desafio en toda
regla. Casi todos los modelos de negocio que recu-
rren parcial o totalmente a la vieja formula de la
financiacion mediante la publicidad aprovechan
contenidos «donados» generados en otras cade-
nas de valor (activadas a través de cine o la televi-
sion) o bien promueven contenidos reutilizables,
generados por el propio usuario o en un entorno
amateur, de escaso valor, que intentan aprovechar
la tendencia hacia el abaratamiento y desprofe-
sionalizacion general de una parte del proceso
productivo audiovisual. Por ello hace ya muchos
anos que se vienen prometiendo grandes audien-
cias en el audiovisual IP que no terminan de mate-
rializarse (mas alla de las plataformas de pago que
trataremos en el préximo apartado). Con algunas
interesantes excepciones, apenas hay dos mode-
los de negocio, basados en la publicidad, que tran-
siten con seguridad y previsibilidad.

La migracion de la tecnologia analogica a la di-
gital supone la apertura de posibilidades para la
television movil en cuanto al grado de utilizacion
del espectro. La situacion econémica global hace
que la prevision para los préximos afios en la ma-
yor parte de las regiones no augure un crecimien-
to significativo, tanto por la caida que se perciba
en la demanda, como por los problemas de finan-
ciacién que se encontraran los propios proveedo-

137



LA TELEVISION ETIQUETADA. NUEVAS AUDIENCIAS, NUEVOS NEGOCIOS

res para efectuar nuevas inversiones. Quiza la
asociacion movil-Internet sea en un futuro ese ac-
tivador de |a hilera a la que hemos hecho referen-
cia con anterioridad y pueda constituir una fuente
de contenidos alternativa y financiada por la pu-
blicidad, pero alin es muy pronto para calcular la
posible relevancia de este mercado que, en cual-
quier caso, sera poco significativa en los préximos
anos.

El fuerte crecimiento de Internet se vio favoreci-
do en un primer momento por la manera en la que
las audiencias podian ser rastreadas, ya que los ser-
vidores conservan registro de cualquiera de los que
acceden a un determinado contenido. La audien-
cia de Internet puede medirse a través de los teras
de datos producidos a diario por los gestores de
cada servidor automatizado de publicidad. El prin-
cipal problema consiste en que la IP no aporta in-
formacion sobre el perfil del usuario que maneja
el ordenador cuyos clics se contabilizan: es un sis-
tema censal en el que los consumidores del conte-
nido publicitario son anénimos.

No es el momento de comentar aqui toda la
problematica relacionada con los llamados siste-
mas censales, server-centric (click fraud, ausencia
de perfiles, etc.), que ha llevado a cambios radica-
les en los sistemas de medicion, que, bajo la direc-
cion de Nielsen/netRatings y comScore Media Me-
trix, han terminado acercando los sistemas de
medicion de audiencia de Internet a los sistemas
de muestrales utilizados en television bajo la for-
ma de software de registro de las sesiones de na-
vegacion instalado en un panel representativo de
internautas. Sin embargo, no se ha conseguido un
consenso (incluso Google, el primer soporte publi-
citario interactivo del mundo, con grandes intere-
ses que le hacen «sospechoso», promueve sus pro-
pios servicios de medicidon y planificacion
gratuitos) y esto va a lastrar gravemente el creci-
miento publicitario de Internet por la desconfian-
za de los anunciantes mas importantes, es decir,
de aquellos que quieren ir mas alla de interactuar
con sus clientes potenciales, y realizar campanas
masivas o establecer o mantener marcas o cam-

panas institucionales a la manera en la que se ha
venido haciendo hasta ahora en television.

Ambas cuestiones —contenidos propios y medi-
cion consensuada- estan relacionadas. En televi-
sion fueron los activadores de las cadenas de valor
(cadenas mas anunciantes) los que impusieron
sistemas de medicion unificados que funcionaban
como moneda para las transacciones. Sin un mer-
cado de contenidos autogenerado potente, la pu-
blicidad en Internet seguira creciendo a un ritmo
muy elevado, pero que no sera suficiente para des-
plazar a la television de su posicion dominante en
el mercado de la publicidad audiovisual, al menos
en los proximos anos.

La television de pago

Como senalabamos antes, la disposicion a pagar por
ver contenidos audiovisuales no sélo no disminuira,
sino que se acrecentara, a pesar de lo que se dice
acerca de una supuesta nueva «cultura de la gratui-
dad» impulsada por el desarrollo de Internet. El sec-
tor de la television de pago (DTH+CABLE+IPTV+VOD)
se transformara sustancialmente pero ganara peso.

Como es sabido, el éxito del cable en Estados Uni-
dos es formidable. Su cobertura es casi universal y
en 2002 el conjunto fragmentado de las opciones
del cable superd por primera vez en el conjunto de
latemporada a las cuatro grandes cadenas. En nin-
gun lugar se ha repetido un fenomeno asi, porque
en ninguna otra parte la industria del audiovisual
en su conjunto (cine mas television inicialmente)
habia adquirido la fuerza de que disponia en Esta-
dos Unidos. La television comercial en abierto ha-
bia adquirido una enorme potencia, pero habia ido
generando nichos que, debido al tamano del mer-
cado, se habian vuelto rentables. No en todas las
regiones mundiales se ha repetido este éxitoy,
aunque la disposicion a pagar se ha ido repitiendo
en todas partes (aunque con precios y coberturas
muy diferentes), las caracteristicas del sector
muestran que los caminos de dependencia que en
cada momentoy lugar se han ido generando han
establecido sistemas de relacion con los potencia-
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les clientes audiovisuales y modelos de negocio
extraordinariamente diversos en distintos lugares
del mundo (y paraddjicamente, a veces sobre una
misma base de contenido «norteamericano» ex-
tremadamente similar, si bien crecientemente di-
ferenciadoy local).

La disposicion a pagar por el contenido se ha
acentuado paradéjicamente por la creciente frag-
mentacién. A pesar del mayor niumero de canales
gratuitos financiados por la publicidad, los usuarios,
cada vez mas exigentes, demandan ser atendidos
en el tipo de contenido en cuyo visionado y expe-
riencia asociada a €l se encuentran mas implicados.
Ademas, desean que ese acceso sea flexible en tér-
minos tanto de uso como de personalizacion. La in-
dustria esta siendo capaz de «<monetizar» el deseo
de los consumidores de un compromiso mayor con
contenidos premium o simplemente adaptados y
«customizados», segun sus especificos deseos de
diferenciacion, flexibilidad y conexion, siguiendo
cada vez mas modelos hibridos que combinan gra-
tuidad y pago. La tendencia es ofrecer a los clientes
acceso continuado a contenidos, mediante esque-
mas de precios individualizados a través de plata-
formas multiples y convergentes.

La entrada de los operadores de telefonia e In-
ternet incrementara la competencia y serd uno de
los principales factores de crecimiento en el nu-
mero de suscriptores. La tecnologia con un creci-
miento mas acusado en cuanto a las plataformas
multicanal es la IPTV. Ademas, hay que contar con
Google TV, que quiere aprovechar el gran potencial
de su plataforma. Pero todos los intentos de llevar
la television a Internet o viceversa pasan por el pa-
pel obvio y elemental que desempenan los conte-
nidos en la demanda, y por la capacidad de atraer
ingresos para su amortizacion. Google TV debera
establecer acuerdos con los proveedores de conte-
nidoy compartir ingresos. La neutralidad de la red
quedara cuestionada si el buscador dominante
depende de la sindicacién de los programas de te-
levision.

Es posible que las plataformas tradicionales no
convergentes pierdan rapidamente cuota de mer-

cado.Si, por ejemplo, los usuarios pudieran llegar a
tener acceso a buena parte del catalogo de series y
peliculas de las grandes productoras a través de
alguna plataforma que asocie Internet y televi-
sion, van a tener menos sentido los sistemas fuer-
temente intermediados y poco flexibles.

Sinllegar a las utopias digitales, si podemos pre-
decir que, a partir de la recuperacion de la recesion
economica, experimentaran un importante creci-
miento los paquetes premium. El video bajo de-
manda, que en la actualidad supone un porcentaje
bajisimo de los ingresos totales, es el que tendra
mayor crecimiento. La regién que explicara la ma-
yor parte del nuevo crecimiento sera la de Asia-
Pacifico, pero en general habra tasas positivas en
todo el mundo.

Licence fee

El futuro del sistema de licence fee esta lleno de
incertidumbres, ya que depende de dinamicas po-
liticas y culturales de orden simbdlico menos pre-
decibles que el comportamiento de los consumi-
dores. El contexto actual de crisis ha impuesto la
congelacion de las cuotas que deben pagarse por
televisor. La incognita es lo que pasara a partir de
2013, fecha a partir de la cual prevemos un nuevo
repunte del segmento.

El factor decisivo es el deseo de los votantes de
mantener poderosos sistemas publicos. Esto de-
pende de condicionantes politicos y culturales
complejos, el mas importante de los cuales es el
nacionalismo, fenomeno que, a pesar de la globa-
lizacion, se mantiene vigente en muchas partes
del mundo.

El mas importante impacto que dej6 en su dia el
imperialismo, unido al de determinados naciona-
lismos, fue la extraordinaria simplificacion lingis-
tica mundial. De un mundo muy variado y diverso
pasamos a una situacion en la que diez o doce len-
guas se convirtieron en la primera lengua de mas
del 60 por ciento de la poblacion mundial. Esto sig-
nifica que el sistema audiovisual mundial se desa-
rrollara predominantemente en una de esas len-
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guas y que las restantes sooo estaran en una
posicion «que requiere defensa». Ademas, esta el
caso de lenguas poderosas como el francés que
compiten activamente con el inglés por la supre-
macia mundial. Lenguas como el malayo, el hindi, el
chino mandarin y especialmente el ruso, que pue-
den ser usadas por vastos territorios contiguos
como primera o segunda lengua, despiertan rece-
los. A veces el hecho de que una misma lengua
pueda ser usada por diferentes Estados genera ac-
titudes de defensa de las «variantes nacionales».
Y, finalmente, la incertidumbre mayor la genera
China, donde la polémica sobre el llamado cultural
trade deficit ha ganado fuerza. El tema ha estado
en los medios de comunicacion de manera muy es-
pecial desde 2005. Sorprende que China haya sido
capaz de mantener un superavit comercial con
practicamente todos los paises importantes en casi
todos los sectores manufactureros y de servicios,
pero que, sin embargo, en el campo de la cultura, la
situacion sea completamente diferente. Su sistema
televisivo es confuso y dificilmente clasificable y
podria ser remodelado en los préximos anos.

A pesar de estas incertidumbres, mantenemos
que el segmento seguira perdiendo peso global.
Tras su estancamiento actual, se recuperara ligera-
mente a partir de 2013, pero con ritmos de creci-
miento reducidos. Los Estados tendran que trasla-
dar el concepto de servicio publico de television a
la red para hacer frente a las diferentes brechas
que se van abriendo en casi todos los paises: socio-
culturales, generacionales y economicas.

La industria del cine

Es sabido que el nuevo Hollywood cambi6 el nego-
cio audiovisual creando nuevas cadenas de valor
con «ventanas» como el video y la television de
pago, que cambiaron para siempre las férmulas
clasicas de financiacién y amortizacion de las peli-
culas. Por ello, no deja de resultar paradojico que
sea la venta de titulos, mas que la taquilla, la ma-
yor amenaza a corto plazo que se cierne ahora so-
bre el sector. La crisis esta frenando la compra de

peliculas en el corto plazo, si bien, de cara a un fu-
turo inmediato, la aparicion de servicios legales de
descargas de video a través de Internet sera unim-
portante complemento a las cifras de ventas. Los
alquileres en tiendas experimentaran caidas que
en parte compensaran el componente de alquiler
y distribucién en linea y las descargas digitales,
con crecimientos muy fuertes, si bien partiendo de
una base reducida. La tecnologia Blu-ray reempla-
zara al mercado del DVD que ya se encuentra en
declive.

La taquilla se vera reforzada por el crecimiento e
implantacion de los titulos en 3D. La clave del sec-
tor es la llegada a las pantallas del cine en 3D de
forma sostenida, con capacidad de generar incre-
mentos en los precios y las ventas. Pasado el im-
pacto de los primeros anos, es probable que cam-
bie de nuevo la tendencia, ya que los sistemas de
television de pago presionaran para reducir las
ventanas de exhibicion. Esto hara que las peliculas
entren en el mercado de ventas domeéstico cuanto
antes, a un precio probablemente mas alto, lo que
puede hacer subir de nuevo el peso de ventas y al-
quileres en detrimento del peso de la taquilla. Sea
como fuere, prevemos un crecimiento constante,
sostenido y equilibrado de este segmento en to-
das las regiones. A pesar de lo cual, la industria del
cine seguira perdiendo peso relativo en el conjun-
to del audiovisual. Aunque el cine estara mas uni-
do que nunca a la television de pago.

Hollywood ya ha intentado montar canales de
distribucién, pero no ha tenido éxito, como por
ejemplo Moviefly, gestionado por Blockbuster
(Viacom). Ahora estan divididos, unos consideran
que lo mejor es aliarse con Google, otros prefieren
esperar a ver qué sucede, y la mayoria, considera
que tendran que dejar sus peliculas a nuevos dis-
tribuidores para compartir el negocio, como por
ejemplo, iTunes. El problema es que éstos todavia
no consiguen vender las peliculas por las siguien-
tes razones:

e La competencia de la televisién de pago es de-
terminante al convertirse en casi un video on de-
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mand con los nuevos PVR con discos duros que
pueden grabar cientos de horas de programa-
cion para poder ser vistas con total flexibilidad.
Se puede elegir entre cientos de canales temati-
cos, y satisface correctamente las necesidades de
un espectador cada vez mas exigente. Esta tele-
vision ya funciona en la l6gica de la demanda, y
ha hecho realidad los conceptos de «Mi televi-
sion» y «Mi canal». Ademas, el cable y el satélite,
los dos soportes de emision tradicionales de la
television de pago, han introducido la alta defini-
cion y el 3D, de manera que los hilos telefénicos
se han quedado obsoletos. El streaming a
6-10 Mg/s ha sido superado. La usabilidad de In-
ternet sigue siendo engorrosa frente al encendi-
doy el play de estos sistemas.

« Faltade ergonomia en laintegracion de Internet
y la television que hace que todavia no haya una
demanda critica de integracién entre lared y la
pantalla.

* Miedo a la pirateria cuando se vende en sopor-
tes digitales, que ademas canibalizan el merca-
do de video, todavia responsable de casi el 40
por ciento de los ingresos del cine.

» Competencia desleal e ilegal de las redes P2P
que fomentan el intercambio libre de peliculas,
de manera que cuestionan la neutralidad de la
redy la tarifa plana.

Por estas razones, en la mayor parte del mundo
(fuera de la zona 1 del DVD) no esta permitida la
venta de peliculas a estos nuevos intermediarios.
Siguen exprimiendo los mercados tradicionales, a
la espera de que Internet se convierta en una fuen-
te de ingresos adicionales. Hasta ahora, Internet
ha supuesto una reduccién de los ingresos del
mercado del video (en Espafia, casi la desapari-
cién), mientras que el consumo de peliculas ha
crecido espectacularmente. Pero, tanto el cine nor-
teamericano como el resto de las cinematografias
comparten dos problemas semejantes:la «caniba-
lizacién» de ingresos y el «<intercambio gratuito».

Esto afecta mucho mas a las industrias débiles
que a las internacionalizadas, pues en los merca-
dos donde las peliculas norteamericanas obtienen
la mayoria de sus ingresos (por orden de impor-
tancia, Japon, Alemania, Reino Unido, Australia,
Espana, Italia y México), la pirateria o apenas exis-
te por razones culturales, o esta controlada por la
justicia para defender los legitimos intereses de
los inversores en produccion.

Los videojuegos

Como senalabamos mas arriba, la industria del vi-
deojuego va a experimentar elevadas tasas de cre-
cimientoy llegara en 2020 a 100.000 millones de
dolares. Solo el crecimiento de la publicidad en In-
ternet sera superior. El segmento de los juegos
para consolas experimentara crecimientos muy
fuertes. La capacidad de estas consolas para poder
conectar a varios jugadores en linea esta contribu-
yendo al desarrollo de este segmento. Existe tam-
bién un importante mercado publicitario corres-
pondiente a los videojuegos que experimentara un
crecimiento muy notable. Inicialmente los anun-
cios insertados en los juegos eran estaticos y muy
poco avanzados, pero con las nuevas mejoras y el
aumento del ancho de banda es posible mostrar
un anuncio actualizado a tiempo real y dinamico.
En resumen, un sector audiovisual cada vez mas
digitalizado y convergente va a crecer por delante
de la economia general y del resto de sectores de
ocioy de entretenimiento. La publicidad IP y los vi-
deojuegos experimentaran las mayores tasas de
crecimiento, y los paises emergentes seran los que
expliquen la mayor parte del nuevo crecimiento.
Con todo, sera el segmento de |a television de pago
el mas robusto.Y no olvidemos que, pese a su deca-
dencia, el sector de la publicidad en television esta-
ra lejos de la marginalidad que algunos anticipan
con demasiada precipitacion. Y que Estados Uni-
dos,Japon y la Unién Europea seguiran siendo los
grandes consumidores del audiovisual de 2020.
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6. LAS NUEVAS INCERTIDUMBRES

José Maria Alvarez Monzoncillo

Internet ha revolucionado los medios de comuni-
cacion y las industrias culturales desde el inicio de
los anos noventa. Ya nada sera como en el pasado.
Nos informamos y nos divertimos de forma distin-
ta, pero también nos comunicamos de modo dife-
rente. La digitalizacion y el uso de las tecnologias
han desestabilizado la tradicional dicotomia entre
los medios de comunicacion de masasy la comuni-
cacion interpersonal, entre los medios de masas y
los personal media (Luders, 2007). El teléfono movil
también ha cambiado espectacularmente las for-
mas de vida,y ha modificado los modos clasicos de
socializacion y de relacion social. El cambio social
ha sido tan profundo que han aparecido brechas
generacionales con consecuencias dificiles de cali-
brar a dia de hoy (Strauss y Howe, 1991; Howe y
Strauss, 2000; Lancaster y Stillman, 2005; Gravett
y Throckmorton, 2007). Internet también afecta a
la configuracion del poder porque «las relaciones
de poder se construyen en la mente a través de los
procesos de comunicacion» (Castell,2009).
Empresarialmente también hay cadaveres en el
camino, porque la crisis «puntocom» dejo claro
que las innovaciones tienen diferentes efectos,y que
unos ganan y otros pierden. Hasta ahora, parece
que los usuarios, los operadores de telecomunica-
ciones y las BIG FIVE (Google, MSN, Yahoo, eBay,
AOL) son los grandes ganadores. El primer grupo
de comunicacion y ocio del mundo, Time-Warner,
se ha desligado de su marca Internet al resultar
negativa para su imagen. Muchos ahorradores no

quieren oir hablar de tecnologias convergentes. El
negocio esta cambiandoy la cadena de valor tradi-
cional (productores-distribuidores-consumidores)
ha saltado por los aires. Es obligatoria la adapta-
cion a un nuevo canal que no tiene centros noda-
les, en el que se puede copiar a coste ceroy cuya
distribucion es casi ilimitada e imparable. Una
nueva cadena valor emerge, canibalizando, poco a
poco, la anterior.

Pero las empresas de medios intentan cambiary
adaptarse para encontrar modelos de negocio ren-
tables. Se cantan excesivas salvas a las potenciali-
dades de la tecnologia, de como sera el futuro, a
las nuevas oportunidades, a los nuevos modelos
de negocio, y asi parece un nuevo «El Dorado», en-
tre el mitoy la leyenda. Son los nuevos medios. Un
concepto amplio, que recoge los contenidos de los
medios del pasado, los integra, los difunde. Pero,
sin duda, nos encontramos ante lo que se denomi-
na «el lenguaje de lo potencial» (Kennedy, 2008) o
«la adoracion en el altar de la convergencia» (Jen-
kins, 2008).

Pero cuando bajamos de la exaltacion y pisamos
tierra, nos encontramos con una realidad indiscuti-
ble, por lo menos de caracter general:los medios de
comunicacion que estan en Internet no acaban
de encontrar un modelo de negocio rentable; las
industrias culturales clasicas estan en una situa-
cion muy inestable; y los new media (si entende-
mos por nuevos, los que no estan o estaban en el
mundo analégico) no despegan ni en ingresos ni
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en usuarios. Ahora bien, también es verdad la idea
de que «la historia nos ensefna que los viejos me-
dios nunca mueren. Lo que muere son simplemen-
te las herramientas que utilizamos para acceder a
los contenidos de los medios» (Jenkins, 2008). Pero,
como plantea este autor, el problema no sera de
cajas negras (diferentes dispositivos) que concen-
tran los contenidos, sino de entender el enfoque
cultural: «<el hardware diverge, mientras el conte-
nido converge». Es decir,que no podemos cometer
el error de reducir el cambio mediatico a cambio
tecnolégico,despojandolo de los diferentes niveles
culturales. Los sistemas de distribucion son tecno-
logias, pero los medios son sistemas culturales. La
innovacion tecnologica no seria nada sin cambio
social, sin innovacion social.

Sin embargo, es dificil encontrar empresarios del
ambito de la comunicacion que no estén de acuer-
do con la maxima «Internet es el futuro». Otra cosa
es que muchos piensan que la adaptacion es impo-
sible,y que lo mejor es «vender y cambiar de nego-
cio». Otros piensan que la adaptacion es inevitable.
Cuando el negocio presente se tambalea, y el del
futuro no parece vislumbrarse, es mejor hablar de
crisis futura, pero en el presente. Porque el verda-
dero reto es «monetizar» Internet,y hasta ahora, es
un reto lleno de interrogantes. La migracion consis-
te en cambiar los euros analdgicos por céntimos
digitales.

Incluso las aplicaciones que se basan en los
principios de colaboracion y distribucion de la in-
formacion y contenidos como la Web 2.0,y que
han tenido un éxito de audiencia increibles en el
mundo, se sustentan en un modelo econémico in-
cierto (Alvarez Monzoncillo, 2010). Las redes socia-
les estan captando progresivamente ingresos de
publicidad, pero su modelo de negocio sigue toda-
via anclado en el control y explotacién de los datos
personales. Sin embargo, hay posibilidades de
desarrollo de nuevos ingresos vinculados al correo
electrénico o a los servicios premium.

En el entorno de las redes sociales es donde de-
bemos centrar las incertidumbres de la convergen-
cia,donde se producen circunstancias significativas,

desde el punto de vista social y econodmico, para po-
der vislumbrar los cambios de futuroy las tenden-
cias del mercado. Las incertidumbres que conlleva
la convergencia multimedia son las siguientes:

¢ El modelo de negocio en Internet del conjunto
de los medios de comunicacion es inestable. No
existen, a dia de hoy, unos ingresos importantes
que procedan de Internet de acuerdo con las ac-
tuales estructuras de ingresos. Del mismo modo,
hay una excesiva presion hacia la gratuidad que
impide que se desarrollen proyectos rentables.
La publicidad en solitario no puede financiar la
migracion digital. Eso implicaria, necesariamen-
te, una reduccion en la inversion de produccion
de contenidos. Hasta ahora, estamos ante un
sector de dos caras que sobrevive en un sistema
inestable. Existe un cambio estructural del flujo
publicitario de la television a Internet y con ren-
tabilidades muy escasas, aunque con ritmos dis-
tintos en el contexto internacional.
«Canibalizacion» de los mercados entre los ne-
gocios analogicos y digitales, pues se constata
que la migracién de contenidos fuera de linea
hacia un consumo en linea genera automatica-
mente una bajada de los ingresos publicitarios.
Estoya ha pasado con la prensa, la radioy la mu-
sica,y comienza a ser un problema para la tele-
vision en sus diferentes modalidades.

El proceso de convergencia por el cual el flujo de
contenidos se distribuye en diferentes platafor-
mas mediaticas, la articulacion de diferentes
sectores industriales (medios de comunicacién,
industrias culturales, informatica, telecomuni-
caciones, electrénica, etc.),y la migracién de una
gran parte de los usuarios del mundo analégico
al digital la decidiran los usuarios. La reconfigu-
racion del propio sistema de medios esta muy
abierto, a pesar de que existen tacticas empre-
sariales por controlar con sistemas propietarios
y cerrados.

Aquellos que surgieron en las aulas y en los gara-
jes, poniendo en entredicho es statu quo analé-
gico, son los que mayor éxito han tenido en In-
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ternet, de manera que se han convertido en
dinosaurios que controlan el mercado. Ese mer-
cado estd fuertemente concentrado (Google,
Apple, Facebook, Microsoft), lo que ahoga las po-
tencialidades del sector al aminorar la compe-
tencia real, reducir la diversidad e impedir nuevos
desarrollos. Su estrategia l6gica es la innovacion
constantey levantar barreras de entrada. La pro-
pia légica de Internet se enfrenta a los sistemas
wall garden. Incluso la mayor parte de sus bene-
ficios no se reinvierten en la produccién de con-
tenidos nien el desarrollo de infraestructuras.

* La utopia cibernética del gratis total, financiada
por la publicidad,y con una fuerte produccion de
contenidos generados por los usuarios (UGC), no
se sostiene ni econdmica, ni social ni racional-
mente, lo cual no implica afirmar que los usua-
rios de Internet no contribuyan a fortalecer la di-
namica de red y fomentar la innovacién,
reinventando nuevos usos, aplicaciones y mode-
los. Las practicas sociales que desarrollan los
usuarios para crear, difundir y consumir conteni-
dos audiovisuales en Internet son multiples, va-
riadas y altamente creativas.

e Enel nuevo entorno es cada vez mas dificil pro-
teger los derechos de propiedad intelectual de
los contenidos debido al intercambio gratuito
de éstos.

e Socialmente se esta abriendo una importante
brecha digital (gap divide) que pueden tener re-
percusiones negativas en la construccion del
capital social. Tanto por algunos usos que se ha-
cen, como por las diferencias intergeneraciona-
les y socioeconémicas del acceso.

En los siguientes epigrafes se analizan y se des-
criben estas incertidumbres que consideramos
mas importantes.

6.1. Television en las nubes

El nuevo ciclo de las tecnologias y los servicios de
informacioén supone un inmenso yacimiento de

creacion de valor, y que la competitividad, presen-
tey futura, esta en estrecha relacion con lainnova-
cion tecnologica. Pero la clave no estd en el desa-
rrollo de la tecnologia, sino en la asimilacion social
de tecnologia. La mayor parte de la demanda en el
terreno de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion procede del ocio. Sin embargo, hay
importantes lagunas con relacion al uso que se
hace de las mismas, ya que muchas veces hay re-
sistencias para su uso en muchas organizacionesy
empresas, y otras, se utilizan exclusivamente para
el entretenimiento. Los cambios que se estan pro-
duciendo en |a television estan marcando tenden-
cias para otras aplicaciones y formas de ocio futu-
ras porque confluyen, no solamente tecnologias,
sino habitos sociales muy arraigados que han he-
cho de la television una prolongacion de nosotros
mismos, como habia pronosticado McLuhan. La
television ha tenido un papel destacado como re-
gulador social,y como generador de identidad. La
television de masas hizo la sociedad de masas, y
viceversa. El vinculo social que implicaba la televi-
sion se esta resquebrajando, y, en parte, despla-
zandose a la red.

El desarrollo tecnolégico también pone en
entredicho innovaciones anteriores, bien porque
se sustituyen o porque es dificil complementarse.
Pero este desarrollo no siempre es tan lineal.En la
actualidad, el debate esta abierto en el campo
audiovisual porque parece que siempre estamos
en fases intermedias donde las innovaciones no se
quedan para siempre entre nosotros.

El sueno de la interactividad plena, la desapari-
cion de intermediarios y la utopia del gratis total
se va desplazando hacia el futuro de forma auto-
matica, cuestionando la situacion presente y la
estructura tradicional de la industria audiovisual.
La television entendida como una forma de consu-
mir lo que quieras, donde quieras y como quieras,
implica una transformacion sin precedentes en la
industria del entretenimiento. Pero también pone
en entredicho diferentes sistemas tecnolégicos, la
mayor parte de los mercados-ventanas de amorti-
zaciony muchas aplicaciones. Sin embargo, el con-
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sumo de television en casa seguira siendo central
frente al consumo en movilidad por razones socia-
les y econdmicas evidentes.

La television en movilidad conlleva el desarrollo
de la «tecnologia universalmente disponible». Esta
presenta importantes problemas derivados de la
propia innovacion: sistemas incompatibles, plata-
formasy estandares cerrados ponen en duda la
convergencia, al mismo tiempo que se genera fati-
ga tecnolégica entre los usuarios e incertidumbres
importantes por |la propia evolucion tecnologica.
Por ello es habitual encontrar listados de innova-
ciones y normas que se presentaron como futuras,
y que murieron antes de nacer.

Ese debate no es ajeno en la actualidad porque
la velocidad de los cambios se ha incrementado
con la «computacién en nube» (cloud computing).
Este concepto conlleva no sélo la movilidad, sino la
accesibilidad y almacenaje de la informacion. Los
nuevos dispositivos portatiles acceden a una in-
formacion guardada en almacenes virtuales. Son
empresas que almacenan informacion a otras em-
presasy a los usuarios. La television «en todas las
partes» plantea serios problemas de integracion
tecnolégica.Y también presenta grandes expecta-
tivas, pues la capacidad de distribucién en Internet
es ilimitada. Es, por lo tanto, un problema de acce-
soy de condiciones de visionado, de integracion de
dispositivos y de desarrollo de una red que tiende
a colapsarse. Ademas, la television en movilidad
obliga a replantear formatos y modelos de nego-
cio, tanto a productores de contenidos como a las
empresas de telecomunicaciones.

La innovacion tecnoldgica obliga a la industria a
modificar sus estructuras productivas, los sistemas
de distribucion,y en muchos casos, replantear nue-
VOs negocios, pero alterando los que estan asenta-
dos en el mercado funcionando correctamente. Por
eso, esa alteracion es vista siempre como un peli-
gro. Casi todo salto adelante supone guerras de
formatos, precios y de sistemas societarios que im-
piden la natural maduracion del mercado. Pero
tampoco ahi reside la totalidad del problema, por-
que nuevos competidores tratan de romper las ba-

rreras de entrada que construyen los que estan
instalados en el mercado mediante la innovacion
tecnologica. Es un circulo vicioso virtuoso de inno-
vacion permanente que obliga a las empresas a no
relajarse. La convergencia implica asumir la inno-
vacion constante y, por consiguiente, presenta
grandes posibilidades, pero con ciertos riesgos.
Y éste es el momento en que nos encontramos. In-
ternet ha sido un huracan que ha ido promoviendo
cambios en todas las direcciones en las dos ultimas
décadas. La evolucion del teléfono mévil es un
buen ejemplo de la innovacién constante y del
cambio que ha supuesto para todas las operadoras
clasicas de telecomunicacion.

Una de las confrontaciones mas polémicas ver-
sa sobre la creciente tendencia a la inmaterialidad
de la informacion (peliculas, programas, software,
etc.), cuestionando los soportes fisicos y el propio
negocio broadcasting. Es el eslogan de «Goodbye,
Mr. Gates» (Carr,2008). Las empresas que venden
productos no tienen futuro. Lo que hay que vender
son servicios. Pero cuando algo se tambalea en la
cadena de valor, no implica que la produccion y el
mercado desaparezcan. Pueden desaparecer el
DVDYy las salas de cine, pero no las peliculas. Puede
que los ingresos se reduzcan automaticamente,
pero también se reducira la inversién en su pro-
duccion.

Enlas tres Gltimas décadas, el mercado domésti-
co de video ha sido decisivo para amortizar las peli-
culas. Es impensable pensar que Hollywood hubie-
ra sobrevivido sin el video. La duda esta en si
conseguira sobrevivir el soporte fisico a la creciente
inmaterialidad que implica el desarrollo de Inter-
net, o si el video on demand sustituira ese mercado
de forma progresiva. O si las redes P2P acabaran
con él,tal como lo conocemos.También es evidente
que la forma de producir cambiara: sera mas de-
mocratico producir al ser posible hacerlo mas bara-
to,y las audiencias se segmentaran en paraleloala
aparicion de ciertos productos-nichos (Ravid,
2005).

Teniendo en cuenta que cada ventanay sus for-
mas de distribuciéon poseen su propio modelo eco-
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némico (Vogel,2006), es de esperar que las formas
de amortizacion se vayan adaptando a las nuevas
formas de consumir. Aunque siempre estara flo-
tando en el aire el retorno de la inversion. Mas de
la mitad de los ingresos del cine en Estados Uni-
dos procede del video, superando claramente a los
ingresos de las salas (Dekom, 2006). En Europa, ha
sido mas determinante la televisién, no tanto por
la captacion de ingresos, sino porque ha sido his-
téricamente la principal fuente de financiacion.
Como mercado de amortizacion, |a television ge-
neralistay comercial ha sido colateral. La television
hasidoy es unaventana en streaming que ha fun-
cionado en la logica del free desde su nacimiento.
Internet, en ese sentido, no es nada nuevo. En todo
caso, los mayores ingresos proceden de la televi-
sion de pago, ya que mueve mas dinero que la pu-
blicidad. La reemision de los programas en la red
no conlleva una nueva estructura de ingreso.

A pesar del crecimiento de la asistencia a las sa-
las en momentos de recesion en algunos mercados
mundiales, la industria cinematografica ve dismi-
nuir sus ganancias en casi todos los mercados
mundiales, incluso en periodos prolongados de in-
cremento de los ingresos, como ha sucedido en el
cine norteamericano en los Ultimos veinte afios
(Vogel, 2006). Los ingresos del DVD son decisivos
en la amortizacion de las peliculas,y en menor me-
dida, de las series de ficcion. Hay una fuerte contra-
posicion entre este mercado fisico y el acceso vir-
tual a los contenidos televisivos.

En estos momentos de caida continuada de este
mercado, estos trascendentales ingresos para la
industria cinematografica estan claramente ame-
nazados por Internet y por la «computacion en
nube». Algo de nube son las redes P2P a través de
un almacenamiento compartido. Las mejoras de las
redes, como la posibilidad de emisién en alta defi-
nicion y en tres dimensiones en television digital
terrestre, satélite o cable, juega en contra del desa-
rrollo del Blu-ray, cuya migracion del DVD se apo-
yaba en la mejora de calidad de imagen y sonido y

en su mayor capacidad de almacenamiento. Pero
también los soportes mejoran en prestaciones, sin
modificar concesiones o regulaciones que articu-
len el funcionamiento de las redes (Skopal, 2009).
Son las dos caras de la innovacion. De hecho, los
nuevos reproductores de Blu-ray con acceso a In-
ternet se estan utilizando como «pasarelas», de
manera que la television «ya puede ser sin tubos,y
el cable sin descodificador» (Carr, 2009).

Las compras de Blu-ray representaban mas de la
mitad del mercado doméstico en los mercados
mas maduros. La penetracion de la PS3y el habito
arraigado de compray alquiler de peliculas han
permitido un desarrollo espectacular, pero no se
debe perder de vista que los ingresos van disminu-
yendo,y que las descargas y streaming de peliculas
estan creando una importante confusion entre los
clientes y coleccionistas. En definitiva, el Blu-ray se
esta imponiendo lentamente en el mercado inter-
nacional con situaciones muy dispares, a pesar de
que los precios estan bajando paulatinamente. Su
rentabilidad como ventana de amortizacion va
perdiendo peso, mientras que el consumo en red
no aporta ingresos en la misma proporcion.

Bien es cierto que la industria electrénica pre-
senta avances que van a permitir que la innova-
cién sea mas rapida en el soporte fisico que en
las redes de difusion de television, incluido Inter-
net. Asi, los nuevos reproductores introducen
nuevas funcionalidades como la distribucién de
contenidos en linea a través del BD-Live, las tres
dimensiones y la integracion en las redes WiFi
domésticas. Pero los nuevos monitores también
estan ofreciendo estas posibilidades, y la integra-
cion artesanal de ordenadores-discos-monitores-
Internet para la descarga ilegal también se ha
incrementado notablemente en todos los paises.
Poco a poco, Internet ird hacia la television. De
hecho, el nuevo formato que va a permitir que los
contenidos sean compatibles con los dispositivos,
haciendo posible el acceso desde cualquier parte,
yava a ser pronto una realidad: UltraViolet." El ar-

1. http://www.uvvu.com/how _it_works.htmly http://www.uvvu.com/press/UltraViolet_Brand_Launch_Release_o7 20 _2010_FINALPDF
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chivo audiovisual podra integrarse en todos los
dispositivos para que la distribucion por Internet
sea sencilla. Esta previsto igualmente que esa
compatibilidad defienda los derechos de propie-
dad intelectual para que los usuarios puedan ac-
ceder a sus contenidos desde cualquier lugary
dispositivo.

Por eso, la contradiccidn entre Internet y los so-
portes fisicos marcara las tendencias de esta dé-
cada.Y no solamente en el ambito doméstico, sino
fuera de casa por el desarrollo de la movilidad y
de la computacion en nube (cloud computing). Asi
se describia en el diario £/ Pais el comportamiento
de un usuario con la nueva computacion: «El usua-
rio se conecta a la red y comienza sus tareas coti-
dianas. Escribe la presentacion de su nuevo pro-
yecto laboral en Google Docs, edita las fotografias
de su viaje a Nueva York en Picasa y sube un video
familiar a YouTube. Luego escucha sus temas favo-
ritos de Franz Ferdinand en Spotify y disfruta de
los nuevos episodios de Anatomia de Grey en Se-
riesyonkis. Ademas, sube su coleccion de peliculas
y series a un almacén virtual como Rapidshare o
Megaupload para aligerar el disco duro y poder
compartirlas». Nada se guarda, todo es gratuitoy
todo se comparte. Esa es la consigna.

En el negocio de las «pasarelas» y de la compu-
tacion en nube, no solamente van a intervenir
nuevos reproductores con acceso a Internet, sino
que tendran que competir igualmente con el mo-
vil, las consolas y los discos multimedia. En la casa
de los usuarios todavia no esta muy conseguida
ergonomicamente la integracion entre el televisor
e Internet, pero en las nubes, la propia interactivi-
dad determina el negocio. La lucha por su control
ya ha comenzado (Google, Microsoft o IBM). Es un
negocio incalculable, que también tiene riesgos,
pero que puede ser la alternativa al «fracaso» del
triple play y de la computacion en tierra.

La computacién en nube y el acceso mévil repre-
senta un salto tecnolégico considerable, ya que per-
mite asociar la potencia de tratamiento y almace-
namiento de innumerables ordenadores y sus
periféricos. Abre incluso una nueva via a la partici-

pacion (Miller,2008). La trascendencia es conside-
rable: «Junto con el desarrollo de herramientas de
busqueday de aplicaciones en linea, se trata de una
concentracion maxima de medios de almacena-
miento, de explotacion de informacion y de conoci-
mientos que se pone en marchay nos hace entrar
en la era del Petabyte» (Digiworld, 2008). Una nue-
va era marcada por el intercambio de informacion
entre usuarios y el de acceso en movilidad (Benkler,
2009).Ya no son las empresas, son los usuarios. Cis-
co estimaba que en 2012 los intercambios entre per-
sonas supondria el 8o por ciento del trafico mundial,
por encima del acceso de video desde el ordenadory
el televisor (ver grafico 6.1,en la pagina siguiente).

Debido a su gran expansion,y a la utilizacion en
linea de todo tipo de aplicaciones informaticas, el
acceso a los contenidos en conexion permanente
comienza a asumirse que marcara la proxima fase
de la red (Web 4.0), como una propia evolucion de
la web semantica, 3.0. Por lo tanto, el negocio de la
nube implica gestionar la informacion personal de
los usuarios para optimizar el marketing, asi como
la participacion en el negocio de la conectividad.

Pero nada es tan radical. Si hay algo que funcio-
ne en la logica del streaming es la propia televi-
sion. Desde ese punto de vista no hay nada nuevo.
En el almacenamientoy en la multiplicacion de la
oferta esta el verdadero cambio. Los contenidos de
la television estaran en la red o en las nubes y se
podra acceder en cualquier momento para su vi-
sionado, y ademas estara casi todo, legal o ilegal-
mente. La tenencia fisica y la l6gica del visionado
en linea es lo que estd en entredicho. «Si todo esta
en lared, para qué tenerlo fisicamente.» ésta es la
nueva lo6gica del usuario, cada vez menos interesa-
do en poseer y coleccionar. El disco multimedia es
un almacén provisional para un visionado diferido.
Los dispositivos reproducen, no guardan. La copia
privada es un derecho de los usuarios para com-
partir a pequena escala y reproducir con gran fle-
xibilidad y facilidad. Es como la luz eléctrica, nadie
la tiene, pero siempre esta disponible cuando la
necesitas. Asi, Nicholas Carr ha senalado que la di-
namo del siglo xxi serd la informacion.
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Grafico 6.1.  TRAFICO DE INTERNET MENSUAL EN EL MUNDO (2006-2012). EN % Y PETABYTES
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También existe otra forma de ver este asunto.
Asi, Eli Harari, consejero delegado de SanDisk, sos-
tiene que: «El consumidor quiere tener un poco de
la“nube”en su bolsillo, ver informacion al instante
sin necesidad de acceder constantemente a la
red». Este poco de nube convivira con la disolucion
progresiva del soporte fisico, y sera sustituido por
el visionado en streaming, mientras que las nubes
se utilizaran para almacenar informacion que uno
pueda necesitar en cualquier momentoy en cual-
quier lugar. Sea como fuere, la computacion en
nube (cloud computing) tendra una influencia de-
terminante en el desarrollo futuro del ocio. Es ver-
dad que la vieja maxima de que ya «no se ven los
programas, sino la televisién», esta dando paso a
una nueva «ya no se ven paginas web, se ve Inter-
net».Y en este sentido, la gente cada vez mas vera
los programas y las peliculas en muchos lugares,
sin saber donde se encuentran, trasladando un
poder excesivo a los que los indexan (méds valor en

Datos Juegos Videoc. VolP
web
2010 M 2012

la cadena) o disponen de informacién de bases de
clientes para servendida a las empresas de marke-
tingy a los anunciantes.

La capacidad de etiquetar (tag) de los usuarios de-
terminara cémo seran los consumos de las formas
de television en movilidad, y en las formas de alma-
cenamiento en las nubes. El poder de la gente se
trasladara a ese mundo de inmaterialidad de |a tele-
vision. Los modelos de negocio que se planteenenla
computacion en nube tendran que tener en cuenta
la capacidad de innovacion de los usuarios. Los con-
tenidos generados por los propios usuarios (UGC)
seran clave para definir la computacién en nube en
el nuevo ocio audiovisual. Miles de personas deja-
ran sus videos y fotografias, pero también sus opi-
niones y votaciones, para que otras o sus amigos
puedan acceder desde dispositivos méviles. Toda
esa informacion debera ser almacenada para estar
siempre disponible. Pero también debera estar cla-
sificada y gestionada de manera que reporte ingre-
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sos a las empresas. Y no solamente sera el trafico
quien sufrague los gastos, sino que pronto apare-
cera la publicidad.

La television en las nubes también conlleva al-
gunos problemas para la produccién de conteni-
dos y disefio de nuevas aplicaciones. Se podra ver
todo en cualquier parte, pero la calidad no sera la
misma en todos los dispositivos. Y las limitaciones
no seran solamente técnicas, sino que también
atenderan al propio disefio del producto. Obligara
a realizar nuevos formatos, con nuevos lenguajes
transmediaticos, dejando el acceso fijo para el pre-
mium y para la alta definicién en el hogar de los
usuarios. Aqui la television sera mas personaliza-
da, con una importante segmentacion de rentas y
del nivel cultural,y ocupara un lugar privilegiado
y central en el ocio de los individuos. Es l6gico pen-
sar,en consecuencia, que la discriminacion de pre-
cios se ira imponiendo en este mercado ligado a la
movilidad por el cambio de estrategias de las em-
presas proveedoras de contenidos, los viejos broad-
casters y las nuevas plataformas de distribucion de
contenidos sindicados.

También, la televisién en las nubes presenta
ademas importantes problemas asociados a la
movilidad, derivados de los costes de almacena-
miento y de trafico. Parece que es gratis, pero no lo
es. Hasta ahora, los costes de ofrecer software
como servicio, «virtualizacion» de recursos, redes
grids (integracion y uso colectivo de ordenadores)
y servicios informaticos bajo demanda han sido
soportados por empresas,y son relativamente ba-
jos. Pero, al igual que ocurre con la expansion de
las redes sociales, y seglin vaya creciendo la canti-
dad de informacion que los usuarios «aparquen»
en la nube, el precio aparecera.Y maxime cuando
se quiere tener peliculas, videos y fotos con la in-
tencion de compartir o acceder desde cualquier
lugar. Los gastos del trafico generan igualmente
problemas, pues implica una mejora constante de
las redes que no se puede traducir mas que en un
incremento del precio. Algo improbable pues, a ex-
cepcion de la telefonia movil, se ha impuesto la
l6gica de la tarifa plana. En la nube también se ha

«socializado» el coste de almacenamiento, pero,
mas tarde o mas temprano, se trasladaran gastos
a los usuarios que mas memoria necesiten.

La disociacion entre ingresos y trafico es ya una
realidad a pesar del incremento de dispositivos de
accesoy del desarrollo de las nuevas redes moviles
(IBM, 2010). Fuera de la computacién, la television
movil no despega en ninglin mercado por falta de
demanda. Incluso en los mercados mas maduros
como los de Corea del Sur, los operadores han de-
jado de emitir. Otros todavia estan en la transicion
de la redes.

Este nuevo negocio de la conmutacién nos in-
troduce claramente en el debate de |a neutralidad
de la red, que sostiene que la red ha de tratar por
igual todo el trafico que funciona por ella, y que
los operadores no pueden discriminar a un pro-
veedor de contenidos en funcion de los mismos
(eso paso entre Comcast y Bittorrent). Pero el «goo-
glepolio» asociado a la gratuidad de los conteni-
dos es claramente insostenible, al fomentar un
conflicto entre los operadores de red y los provee-
dores de contenido, aunque en algunos paises
pueden llegar a ser los mismos. Pero este conflicto
se agudiza cuando los proveedores de contenidos
quieren distribuir,y los «telcos» desean poseerlos.
Esa integracion vertical abrird nuevos conflictos y
muchos movimientos empresariales, llegando al
canibalismo entre ellos (Capgemini, 2010). Ya hay
estrategias como la de Google News y su acuerdo
con News Corporation que indican por donde iran
las tendencias en los proximos anos. De todos mo-
dos, «las fronteras entre los sectores del audiovi-
sual, las telecomunicaciones y la informatica em-
piezan a ser como las espesas fronteras de los
antiguos imperios,y no como las fronteras perfec-
tamente definidas entre paises de hoy en dia» (L6-
pez Villanueva, 2009).

Pero la computacion en nube tiene sus nubarro-
nes que anuncian riesgos de tormenta. Muchas
empresas son reticentes porque pierden el control
de mucha de su propia informacién, aunque aba-
raten costes. De hecho, se espera que las empresas
no confien en dejar su informacion («nublado pero
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con posibilidad de tormenta», anunciaba The Eco-
nomist, 5 de marzo 2010). También entra en con-
flicto con el espiritu del «software libre» y las apli-
caciones de coédigo abierto y alternativo porque la
computacion en nube «es una trampa enganosa
al suponer una pérdida total de control,y, por tan-
to, de libertad» (Digiworld, 2009). La pérdida de
control y la seguridad genera a las empresas cier-
tos temores. Sera una decision que las empresas
libremente decidan.Y en el ambito personal, exis-
ten muchas formas de ver las cosas A mas edad, es
mas dificil intercambiar contenidos gratuitos por
informacion personal y publicidad.

Para algunos todo son ventajas y confian en de-
jar los datos en lugares indeterminados, y ademas
tampoco consideran que sean trascendentes (fo-
tos, peliculas caseras, etc.). El poder acceder a tus
archivos desde cualquier lugar ofrece una facilidad
y una comodidad indiscutible. Pero la posibilidad
de perder parte de la privacidad y la necesidad de
estar siempre conectado juegan a la contra. El ac-
ceso inmediato de un catalogo ilimitado, ligado a
la movilidad, tiene unos efectos en las formas de
consumo, en los lenguajes y en los modelos de ne-
gocio. Las practicas sociales iran definiendo como
sera esta llamada televisién en las nubes, y las em-
presas adaptaran su estrategia para obtener ingre-
sos complementarios, tanto en el ambito domésti-
co,como en los consumos ligados a la movilidad.

El enfrentamiento entre lo liquido y lo sélido a
proposito de la computacion en nube no existira.
Conviviran empresas y particulares, de manera que
seran complementarios. La television en las nubes
con accesibilidad total presenta algunos proble-
mas derivados de los costes de almacenamientoy
de trafico,y los propios de la movilidad, derivados de
las caracteristicas de los dispositivos (tamano, cali-
dad de las pantallas, duracion de las baterias, etc.).
Habra una guerra entre los dispositivos «pasarela»
para poder compartir los ingresos derivados del
traficoy almacenamiento. El riesgo esta en perder
el control de la informacién y la desproteccién de
los datos personales, que suponen una posibilidad
considerable para que puedan ser utilizados im-

punemente. El entorno Web 2.0 ya esta siendo en
este sentido un laboratorio.Y maxime para los na-
tivos digitales, que por su juventud y por el uso in-
discriminado que realizan de Internet, son los mas
indefensos.

6.2. Empresas analdgicas vs. empresas
digitales

Entre ambos tipos de empresas parece que existe
una contradiccion inherente porque ambos nego-
cios son incompatibles entre si. En algunos casos,
esa contradiccion solo es aparente, mientras que
en otros es realmente preocupante. Para muchas
empresas, Internet es una escasa pero creciente
fuente de ingresos, mientras que para otras es una
amenaza al sustraer ingresos. En muchos casos se
produce una «canibalizacion» entre los dos mer-
cados, sin poder atisbar una salida asumible eco-
nomicamente. Para las televisiones generalistas
que viven de la publicidad, Internet es visto como
una oportunidad, mientras que para los producto-
res de contenidos sigue siendo una amenaza. Mu-
chas series, filmes y programas son vistos por los
usuarios con escaso retorno de la inversion.

Las ventajas que, potencialmente, aportaba In-
ternet a las empresas, se han ido diluyendo (mer-
cados globales, distribucion sin intermediarios,
conocimiento del cliente-usuario, eficiencia, etc.).
El laboratorio Internet en los dos ultimos decenios
ha mostrado que la «canibalizacion» de ingresos
es una realidad y que los modelos de negocio en el
mundo digital son muy inestables para los medios
de comunicaciony para las industrias culturales.

Simultaneamente, en el mundo digital se han
configurado las mismas barreras de entrada que
en los mercados analégicos, y,en muchos casos, se
ha producido una preocupante y galopante con-
centracion empresarial, poniendo en entredicho la
competencia en muchos negocios y el pluralismo
real (buscadores, programas, portales). La volatili-
dad estructural del sector de las telecomunicacio-
nes apunta a un equilibrado escenario de oligopo-
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lio, no a un nivel de competencia agresiva que
obligaria a la intervencion de los gobiernos (Noam,
2006).Ya se ha senalado la idea de que los triunfa-
dores de Internet no son productores de conteni-
dos. Estos intentan cémo «monetizar» la red,
mientras ven perder cuota de mercado en las ven-
tanas de amortizacion convencionales.

Sin embargo, nadie parece negar que Internet
sea el futuro o que los medios de masas deban
adaptarse al nuevo entorno. Pero esa acomoda-
cion presenta multiples caras porque existen si-
tuaciones muy distintas entre las companias. La
mayor parte de las empresas operan en los merca-
dos analogicos y digitales de forma complementa-
ria, pero algunas veces presentan contradicciones
importantes. Depende en qué eslabon de la cade-
na nos situemos. La incertidumbre es alta, y quiza
solo es cuestion de asumir que «cada avance tec-
nolégico implica ganancias, pero también pérdi-
das» (Piscitelli,2005). O que solamente nos encon-
tramos ante una «remediacion» de los nuevos
medios donde las diferentes arquitecturas se
transforman, los negocios se adaptan sobre la
base de los medios pasados, buscando una comu-
nicaciéon mas eficaz, natural, biolégicamente ha-
blando (Grusin y Bolter,2000). El problema es que
esta adaptacion es muy radical y demasiado rapi-
da.Y ademas escapa al control de las empresasy
de los gobiernos.

Los medios de comunicacion tradicionales ac-
tuan en un mercado que parece obsoleto porque
la cadena de valor clasica ha estallado al poder los
consumidores acceder a los productos de una for-
ma mas eficiente (Harte, 2008). Una nueva mane-
ra que implica una reducciéon importante de los
ingresos para las empresas, a la que tratan de
adaptarse reduciendo costes, e intentando conse-
guir ingresos adicionales. Este es el caso de la
prensa, ya que en el pasado habia que pagar por
un periédico que llevaba publicidad entre sus ho-
jas que ayudaba a pagar los costes de produccién
y de distribucion. Colgar los periédicos gratis en
Internet supone una importante «canibalizacion»
de ingresos que estrecha el margen comercial de

las empresas editoras. Pero, por contra, los gastos
de distribucion son marginales. En este nuevo con-
texto, la publicidad es insuficiente para sufragar
los gastos.

La estrategia de las televisiones clasicas presen-
ta algun tipo de complicacion mayor que la pren-
sa, pues son emisores y productores de contenidos
que se dirigen a mercados distintos. Sus progra-
mas informativos en la red no presentan ningun
problema, pero si sus peliculas que financian. La
casi totalidad de los grupos multimedia importan-
tes en el mundo estan en casi todos eslabones de
la cadena, y es casi imposible que no se vean afec-
tadas parte de sus negocios.

En el caso de las emisiones streaming de las te-
levisiones comerciales la realidad es diferente a los
medios escritos porque su negocio se basa, funda-
mentalmente, en vender tiempo a los anuncian-
tes. Pero las licencias son ilimitadas en la red. Esto
hace que la distribucion sea cada vez menos de-
terminante. Las televisiones emiten en los dos
mercados (la red y el convencional), y necesitan
contenidos premium para frenar la fragmentacion
de las audiencias y poder mantener la marca. Si el
share es muy bajo, no hay efecto multiplicador en
la inversion de los anunciantes. Los sistemas de
tarificacion en Internet son mas eficientes y medi-
bles, lo que hace que esos ingresos tiendan a con-
centrarse. Las televisiones tradicionales intentaran
en esa coyuntura hacerse con contenidos de ma-
sas como el futbol o el cine de Hollywood.

Las emisiones por Internet pueden captar nue-
vos ingresos complementarios, aunque es dificil
pensar en una doble audiencia. No es el caso de la
television de pago y las televisiones publicas, que
suelen estar al margen de la publicidad, operando
de manera diferente. El problema esta en la finan-
ciacion de los contenidos que se producen pen-
sando en los ingresos del pago. Muchos progra-
mas se hacen para financiarse solamente por la
publicidad, pero otros necesitan de ingresos adi-
cionales. Este es el caso de muchas series, depor-
tes o peliculas. En éstos, los ingresos de la publici-
dad son insignificantes, mientras que los de pago
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directo son determinantes. Para éstos no puede
haber una emision doble buscando ingresos pu-
blicitarios. Lo l6gico es intentar distribuir conteni-
dos por la red intentando captar ingresos de pago:
PPV,VOD, suscripcion, etc. Aunque, obviamente, los
modelos que se vayan implantando seran mixtos.
Lo natural es que las televisiones difundan ciertos
contenidos en ambos mercados, pero dejen otros
para nuevas «monetizaciones».

La television en abierto ha sido una ventana
gratuita para la audiencia, pero muchos de los
contenidos emitidos han sido anteriormente ex-
plotados en otros mercados (sala, video y televi-
sion de pago). Por ello, es fundamental entender la
l6gica segmentacion de los programas, y el papel
que desempena en este momento la television de
pago. Los ingresos de la television de pago en el
mundo fueron en 2009 de 192.000 millones de
doélares, mientras que la inversion publicitaria en
television ascendidé ese mismo afio a 149.000 mi-
llones.? Si Internet se convierte en una red de difu-
sién en abierto con publicidad, la television de
pago sera clave para la financiacion de los conteni-
dos. Si aparece la posibilidad de «<monetizar» la
red, su negocio estara cuestionado, al igual que el
resto de las ventanas. Al dia de hoy, la red y |a gra-
tuidad es un tandem imposible de separar. Dara la
razén a aquellos que consideran que la red sélo
podra funcionar si es abierta, neutral y gratuita.
Puede ser que sea asi, pero si se produjera una «ca-
nibalizacion» de ingresos en ventanas de pago, la
industria de produccion de contenidos cambiara y
los contenidos seran diferentes.

Los primeros productores de ficcion (series y
cine) pertenecen a grupos multimedia que obtie-
nen la mayor parte de sus ingresos de la television
de pago. Este es el caso de las vinculaciones entre
Time-Warner con HBO y CBS con Showtime. Si la
migracion digital implica pasar del fee al free se
producird una importante reestructuracion del
negocio mundial audiovisual, y una reduccién
drastica de la inversiéon en contenidos premium

2. Global Entertainment and Media Outlook para 2009-2013 de PWC.

que no pueden ser financiados exclusivamente
con la publicidad, por mucho que el consumo se
incremente o por muchas externalidades de red
que se produzcan en los proximos anos. En los pai-
ses donde no existe la television de pago, llegan
las producciones ya amortizadas para buscar in-
gresos adicionales en |la emision gratuita a través
de reemisiones interminables.

Por otra parte, las empresas digitales que apare-
cieron con Internet a mediados de los anos noven-
ta no encuentran modelos de negocio exitosos. Se
pueden contar con los dedos de una mano a nivel
internacional.Tienen facturaciones insignificantes
en el conjunto del sector. No existe ningin new
media importante en Internet (television, periodi-
co, radio) que tenga un modelo de negocio renta-
ble y asentado. Puede haber alguna formula que
funcione, pero suele derivar del negocio tradicio-
nal (Hulu, Wall Street Journal). Por lo tanto, cuando
confrontamos empresas analdgicas y digitales de-
bemos tener en cuenta que la mayor parte de las
empresas estan en el mundo fisico y el mundo vir-
tual de modo independiente; otras veces estan de
forma complementaria, buscando sinergias o ca-
nibalizando ingresos; otras veces nos encontramos
con empresas que compiten entre si, con légicas
distintas en ambos mercados. Normalmente, las
empresas digitales triunfan distribuyendo conte-
nidos sindicados, pero sin participar en la produc-
cion de los mismos. Esa légica funciona en contra-
posicion insostenible a medio plazo de jardines
vallados frente a los abiertos.

Es significativo comprobar como los triunfado-
res de Internet no son productores de contenidos,
sino nuevos intermediarios, fabricantes de hard-
ware o nuevos proveedores del acceso a la red. El
mercado esta fuertemente concentrado (Google,
iTunes, Facebook, Microsoft, Amazon, eBay), con
importantes barreras de entrada.

En situacion muy diferente estan los medios de
comunicacion tradicionales al incrementarse la
competencia y cuestionarse sus actuales modelos
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de negocios. El negocio clasico de la television
analogica se basaba en la coincidencia de los ne-
gocios de la produccion, programacion y difusion.
Era lineal y los espectadores no tenian capacidad
de decision. La ruptura de |la cadena de valor abrié
nuevas posibilidades para otros agentes al perder
el control de la distribucion. Ante ese temor, los
grupos disefiaron estrategias para estar presentes
en Internet: «Se lanzaron con los ojos vendados,
sin saber cual iba a ser su nuevo modelo de nego-
cio. Se decia que lo importante era llegar prontoy
generar trafico,no quedarse en el furgén de la cola
de la innovacion y del cambio de las demandas de
los consumidores» (Artero, 2009).

Las estrategias fueron muy diversas por parte de
los medios de comunicacion. Pero también se su-
maron nuevas decisiones de los operadores de te-
lecomunicacion, de las empresas de informatica y
de la industria electronica. Todos buscaban «El Do-
rado» de la nueva convergencia multimedia. Desde
esta légica se disenaron diferentes estrategias cor-
porativas: creaciones de portales por parte de la
mayor parte de los «telcos» (T-online, Wanadoo,
Tiscali, Terra, Freeserve), alianzas-fusiones (Time
Warner-AOL), productoras con televisiones y crea-
ciéon de nuevos portales (Disney. CBS, go.com), ad-
quisiciones (Vivendi-Universal o Telefénica, Ende-
mol, Pearson) o esperar (News Corporation). Pero
esa perspectiva se convirtié pronto en una prome-
sa-tumba para la mayor parte de las empresas al
serirreal.

Esa promesa de la convergencia multimedia se
basaba en unas expectativas desmesuradas frente
a los valores tradicionales de la vieja economia.
Después de |a revalorizacion bursatil especulativa
de la mayor parte de las empresas ligadas a las tec-
nologias de la informacion y de la comunicacion,
las cosas se recolocaron con la burbuja «punto-
com». Se produjeron unas caidas considerables
que provocaron un ajuste de los balances por la via
de la reduccién de costes y una psicosis sobre el fu-
turo de las empresas ligadas a la nueva economia.
Las perspectivas generadas estaban sobredimen-
sionadasy los ingresos de estas empresas parecian

no despegar. Era el final de un ciclo expansivo de
operaciones bursatiles «exuberantes» (Greenspan
dixit). El nGmero de visitas ya no indicaba el valor
de los activos intangibles. Se empezd a tener en
cuenta el ARPU, el PER de las companias o el de be-
neficios por visitante. La prueba fue demoledora, y
«El Dorado» se posponia para otra etapa. Del en-
friamiento de esa euforia tecnolégica que implica-
ba el derribo de los negocios clasicos se extrajeron
tres conclusiones: una, las dificultades que presen-
ta el desarrollo de los servicios ligados a Internet, y,
por lo tanto, los riesgos que existen para alcanzar
rentabilidades a corto y medio plazo; segunda, la
imposibilidad de triunfar sin prestar servicios y
productos competitivos; y tercera, que los cambios
sociales no vienen inducidos solamente por el de-
sarrollo tecnoldgico ya que su metabolizacion so-
cial lleva su tiempo. Vender expectativas dejo de
ser negocio. Luego llegaron las redes sociales,y con
ellas una nueva esperanza de captar ingresos. Pero
en esta nueva etapa, el control lo ejerce el usuarioy
decide qué, cuando y donde ver los programas.
Aunque la transicion a Internet sera progresiva, y
asistiremos durante afos a un reequilibrlo entre el
viejoy el nuevo modelo, las empresas de television
deberan adaptar sus negocios al reajuste que impli-
ca estar en ambos mundos. Esto supone nuevos
planteamientos corporativos de las empresas con
nuevas oportunidades, pero también importantes
riesgos. Las empresas no pueden ver Internet como
algo complementario, sino que tienen que asumirlo
como un cambio de mayor calado que modifica, no
solo la distribucion, sino también al espectador. Sus
gustos cambian, saben lo que quiereny tienen alter-
nativas para imponer la légica de la demanda en
contra de la logica de |a oferta en la que se ha basa-
do la television de masas de |a era analdgica.Y ade-
mas con fronteras cada vez mas diluidas, incluso la
idiomatica, dando lugar a la aparicion de una nueva
audiencia global estructurada en «estilos de vida».
Eso implica modificar el negocio de la programacion
y el de difusién. Tener licencias y contenidos para
programar ya tiene menos valor que ser competitivo
produciendo contenidos. La distribucién ya no es
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tan clave como en el pasado. Pero evidentemente es
muy dificil producir contenidos competitivos a esca-
la global por muchas razones que bien conocen los
paises con industrias audiovisuales débiles.

Internet va a cambiar la sociedad, y también la
television, y no al revés. No se trata de poner los
contenidos o adaptarlos a Internet. Ese fue el fra-
caso de la Web 1.0. Como Jean Marie Messier,
expresidente de Vivendi-Universal, declar6 «el crac
de la economia “puntocom” no significa el princi-
pio del fin de Internet, sino el fin del principio» (E/
Pais, 4 de febrero de 2001). En la nueva etapa la pu-
blicidad es insuficiente. El gran reto es buscar la
«monetizacion» de los contenidos en Internet en
un entorno que presiona hacia la gratuidad. El
consumo audiovisual en Internet seguira crecien-
do,y la publicidad se ira trasvasando progresiva-
mente de |a television a otras ventanas, tal como
veremos mas adelante.

Pero el cambio tampoco debe ser visto tan radi-
calmente. La denominada «economia digital» no
sustituira a la economia tradicional, ni el mundo
virtual ocupara el lugar del mundo real. Sin em-
bargo, altera totalmente los equilibrios existentes,
abre nuevas fronteras y suscita nuevas iniciativas
(Digiworld, 2009). La television, tal como la cono-
cemos seguira existiendo, pero una parte de la
audiencia comenzara a ver menos television,y a
ver programas y peliculas en la web. Vera Internet.
Y sera distinto aunque vea los mismos programas.
Desde el punto de vista del negocio, los contenidos
que se hacian para ganar dinero con la publicidad
(commodities), apenas se veran alterados, pues el
trasvase de la publicidad a la red ya es una reali-
dad, aunque con rentabilidades diferentes. El gran
salto se hace con los contenidos que no solamente
se producen para ser financiados con la publici-
dad, sino que necesitan del pago directo por con-
sumo. De una manera u otra, los grupos de comu-
nicaciéon ya habian comenzado a discriminar sus
contenidos configurando canales tematicos para
comercializar en diferentes plataformas.

Las empresas analogicas intentan adaptarse a
este espectador poco fiel y escurridizo. Para ello,

ponen en practica todo tipo de iniciativas que les
permitan estar en Internet, sin quedarse descolga-
do, pero defendiendo el negocio analégico. La mul-
tiplicacion de la oferta en todos los soportes ha
incrementado notablemente la competencia en
los ultimos anos. Mas canales, mayor fragmenta-
cion de las audiencias, mayor segmentacion de los
mercados publicitarios, mayor concentracion em-
presarial y mayor individualizacion en el consumo.
Y como consecuencia de todo ello, menor regula-
cion y menor presencia de la television publica. Se
han estrechado los margenes de negocio de ma-
nera que las televisiones han comenzado una es-
trategia de busqueda de nuevos nichos de merca-
do ligados a audiencias muy pequenas.

La revolucién digital ha venido a «refrendary
acelerar las principales tendencias de la television
convencional, catalizando y maximizando sus pro-
cesos» (Bustamante, 2007). Pero la IPTV acelera
todo. La mayor parte de los debates sobre los nue-
vos medios desde los diferentes ambitos se carac-
terizan bastante por disertar sobre las potenciali-
dades que ofrece la tecnologia y afirmar que los
mercados auin estan inmaduros, y se aducen razo-
nes sociales y tecnoldgicas para demostrarlo (Ken-
nedy, 2008). A pesar de todas las incertidumbres
que existen en el mercado, el entorno empresarial
estad cambiando rapidamente. Todas las empresas
saben que deben adaptarse necesariamente a la
red, al mismo tiempo que intentaran defenderse
de los intercambios libres y gratuitos cuestionan-
do la neutralidad de la misma.

Ese nuevo entorno de cambio implica empujar
hacia una economia en que la creacion de valor
descansa cada vez mas en los indicadores de ren-
tabilidad y en la capacidad de innovacion. La crea-
cion de marca es fundamental para sobrevivir en
este nuevo entorno. Las ventajas frente a los com-
petidores quedan cuestionadas en Internet, y las
barreras de entrada son cada vez mas débiles, o,
por lo menos, asi se perciben en este mercado. En
el mercado de la convergencia todos tienden a ser
editores, porque el mercado estda mas abierto con
la tecnologia, y ademas las cuatro pes (producto,
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precio, puesto y promocién) desaparecen (Tapscot,
Ticoll, Lowy, 2001). Una nueva forma de creacién de
valor y nueva forma de vender deben ser los ejes
de la nueva estrategia en los mercados digitales.
Para ello deben modificar su cultura y estructura
corporativa. Pero también deben pensar en seg-
mentar contenidos para poder configurar explota-
ciones mixtas en las nuevas redes con sistemas
que combinen ingresos diferentes.

La competencia se ha incrementado en los Ulti-
mos al aparecer nuevos actores del mercado, in-
tentando hacer valer su ventaja competitiva en su
sector de origen. En el mercado tradicional de la
television existia un nivel de competencia contro-
lado, pues dependia de las licencias concedidas
por los gobiernos. Solamente la industria electro-
nica de consumo podia competir de algiin modo.
Los negocios de la difusion, produccion y progra-
macion eran claros. Pero en el nuevo entorno apa-
recen las companias de informatica, empresas de
telecomunicacion y nuevos jugadores de Internet.
En la figura 6.1 puede verse los actores del nuevo
mercado de |a television.

Y en este nuevo mercado de mas operadores
surge el debate de la Ilamada «neutralidad de la
red» por la cual los operadores de red deben tratar

JUGADORES Y CAMBIOS EN EL ECOSISTEMA
DE LATELEVISION

Figura 6.1.
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de consumo

TV Mercado

Electronica
de consumo

Mercado Television
Personal
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Telecomunicaciones
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TV Canales

Actores
Internet

Companias
de Informatica

Source: IDATE.

por igual todos los contenidos que circulen por la
misma. Los proveedores de contenidos quieren
trato diferencial y los «telcos» parte del pastel. El
«goopolio» en este sentido esta cuestionado. Por
€so ya empiezan a verse movimientos para com-
partir contenidos y entrar de lleno en su distribu-
cion. Las empresas de medios han acelerado nota-
blemente el flujo de contenidos por todos los
canales de distribucién para multiplicar las opor-
tunidades de negocio y expandir su mercado. Los
productores ya piensan en una estrategia cross-
content. Necesitan nuevos ingresos para amortizar
susinversiones en todas las multiplataformas,ala
espera de las «largas colas» y de nuevas «moneti-
zaciones» de Internet.

En la fase anterior «el grado de conflicto y cola-
boracion, el péndulo de poder,y los ganadores y
perdedores entre los diferentes jugadores estaba
frecuentemente determinado por la regulacion,
pero la viabilidad de la industria dependia de los
caprichos de la audiencia, de las consecuencias de
la tecnologia y la estrategia de los anunciantes»
(Bradley y Barlett, 2007). En el pasado los especta-
dores eran pasivos y fieles. En el nuevo entorno, las
cosas han cambiado y la industria depende de
nuevas variables. Los movimientos para dar res-
puesta a esos cambios empezaron hace tiempo:
compras, absorciones, opas DRAE, fusiones, am-
pliaciones de capital, joint vetures, etc. (Chan-
Olmsted y Chang, 2006, Chan-Olmsted, 2006). Los
resultados de la diversificacion internacional y de
productos son muy dispares y dependen de los
grados de las mismas, pero ante Internet no hay
ningun triunfo destacado. La crisis economica ac-
tual también ha afnadido mas problemas al supo-
ner una pérdida de ingresos en los mercados clasi-
cos y un freno para los esperados.

Todavia se esta expectante ante los cambios re-
gulatorios, la innovacion, los reequilibrios de poder
y el comportamiento de los usuarios.Y el resulta-
do de todo ello es una relacién esquizofrénica y
contradictoria: «Los productores mediaticos estan
respondiendo a los consumidores de maneras
contradictorias, unas veces alentando el cambio,
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otras veces resistiéndose a lo que consideran un
comportamiento renegado.Y los consumidores, a
su vez, estan perplejos por lo que ven como sena-
les contradictorias sobre el grado y las clases de
participacion de las que puedan gozar» (Jenkins,
2008). Pero, sin duda, las situaciones son muy dis-
tintas en cada pais o en ciertas zonas de influen-
cia, donde el peso de la historia condiciona los
cambios regulatorios y la competencia de los mer-
cados.

Sin embargo, esos cambios fomentan la globali-
zacion y diversificacién internacional de casi todos
los actores, con intentos de concentracion que
siempre chocan con un entorno nuevo que no aca-
ba de asentarse y de convertirse en una verdadera
fuente de ingresos. De todos los nuevos jugadores
en el nuevo ecosistema audiovisual, las tendencias
son pendulares y las situaciones diferentes: un
nuevo cicloy oligopolio industrial del sector de las
telecomunicaciones (Noam, 2006), un fuerte in-
cremento de la competencia entre broadcasters,
nuevas vencedoras en Internet que adoptan una
posicion dominante intentando crear monopolios.
Por estas razones, el devenir estd abierto,y los nue-
vos y viejos jugadores estan a la expectativa.

La estrategia de las empresas de telecomunica-
ciones, bajo el modelo de ancho de banda ilimita-
do, buscando el mayor nimero de usuarios posi-
ble, esta en este momento cuestionada porque los
costes del ancho de banda disminuyen a menor
velocidad que las rentabilidades del crecimiento
del trafico. Esta realidad hace que la «neutralidad
de la red» y la tarifa plana estén en entredicho por
ser inviables. Millones de usuarios intercambian-
doy accediendo a archivos de video sin discrimi-
nacion de precios y de forma ilimitada es una di-
namica que se va encontrar dentro de poco en un
callejon sin salida. Pero los «telcos» no solamente
se encuentran ante este problema, porque hay
que anadir las incertidumbres del negocio deriva-
das, segun los casos, de su interés por distribuir
contenidos y de su integracién vertical con pro-
ductores de contenidos. La l6gica de que «el conte-
nido es el rey» no ha sido del todo real en las ulti-

mas décadas,y mas bien hemos asistido a que «la
conectividad ha sido la reina».

En el nuevo ecosistema audiovisual, la conver-
gencia empuja a que todos los jugadores (produc-
tores, «telcos», informaticos y empresas de Internet)
entren en la distribucion global vampirizandose y
canibalizandose entre si, pero levantando muros
y esclusas para tomar posiciones de dominio frente
a los demas. Por esto, la regulacion sera determi-
nante en su futuroy en cémo se configure, en gene-
ral,la industria del entretenimiento. La légica indica
que los que producen, distribuyan, pero no parece
facil que sea asi en un modelo tan abierto como el
que supone Internet.

La cadena de valor ha cambiado, pero con la lle-
gada de las redes sociales se esta reconstruyendo,
porque no solo los productores de contenidos pue-
den hacer llegar sus productos a los consumidores,
sino que ya empiezan a ser los creadores, e igual-
mente comienza a haber nuevas «reintermedia-
ciones» entre otros eslabones de la cadena (Ko-
nert, 2004). Esto afade nuevas posibilidades de
negocio en la dinamica cross-content y en el mo-
delo creacion-distribucion en redes sociales.

Las oportunidades son numerosas, pero tam-
bién existen riesgos importantes en el mercado
digital. No se debe olvidar que los usuarios en In-
ternet tienen una percepcion de la gratuidad de
los contenidos digitales porque consideran que el
gasto de distribucion es cero, y, por lo tanto, estan
en contra de cualquier tipo de discriminacion de
precios, del pago por consumo e, incluso, de la pu-
blicidad.Y como consecuencia de esa actitud deri-
van su consumo hacia las redes P2P, con un senti-
miento falso de fomentar y expandir la red a los
demas cuando comparten o facilitan archivos de
todo tipo, como si de una nueva clase prerrevolu-
cionaria anticolonial se tratara.

Como los diferentes jugadores tienen posicio-
nes distintas en el mercado, y cuentan con alguna
ventaja competitiva frente a los demas, disefan
estrategias y modelos de negocio contradictorios.
Por eso, los «telcos» basan su estrategia en triple-
play, las empresas de Internet buscan la publici-
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dad, las empresas de la electrénica de consumo
quieren a vender aparatos, y los productores de
contenidos pretenden distribuir directamente sin
pasar por ningun intermediario. Al final, «con la
estrategia de lucha se pretende que elementos le-
gales mejoren posiciones competitivas en entor-
nos complicados, y reduzcan la merma de un mer-
cado» (Lopez Villanueva, 2009).

Los nuevos portales como Joost o Hulu tienen
perspectivas, pues pretenden desplazar la audien-
cia de la television a Internet, pero con rentabilida-
des menores. Por el contrario los nuevos media
center van a tener un gran desarrollo, pues permi-
ten integrar la alta definicion con un consumo
muy flexible. Las empresas de television deberan
trasladar sus programas a Internet con una seg-
mentacion clara y en plataformas que parezcan
atractivas para el usuario, teniendo en cuenta que
¢éste demanda una clara personalizacion de |a te-
levision.

Cuando se contraponen los riesgos y las oportu-
nidades en los mercados analégicos y digitales, lo
que se esconde en el fondo es la disyuntiva entre
impulsar modelos de negocio en la red y defender-
se construyendo «jardines vallados». Lo que sub-
yace para la industria televisiva «es que la cadena
de valor que emerge suele ser incompatible con la
establecida, y tiende a canibalizar la base actual
de ingresos, reduce el valor de la red de distribu-
cion, destruye gran parte de la cultura organizati-
va, y los clientes pasan de consumos que son muy

rentables a consumos poco rentables» (Lopez Vi-
llanueva, 2009).

Pero ante ese dilema, las posiciones estaticas y
defensivas acabaran fracasando en un nuevo siste-
ma tan abierto y dinamico. Se pueden establecer
estrategias buscando sinergias con nuevos jugado-
res en un nuevo clima de confianza reciproca para
«empaquetar» nuevas ofertas que consigan ingre-
sos adicionales y reduzcan los gastos de distribu-
cion. La busqueda de un mercado con una visién
mas global, jerarquizando nuevos contenidos con
una estrategia multisoporte y multiplataforma que
aproveche Internet para incrementar la competiti-
vidad, mejorar lamarcay la reputacion de laempre-
sa,deben ser los ejes de actuacion (ver tabla 6.1).

Alargo plazo, la concentracion empresarial como
estrategia para adaptarse a un mercado cada vez
mas fragmentado y repartir ingresos menores en-
tre menor numero de operadores, y presionar con
practicas ilegales, no basadas en la competencia,
no garantiza el retorno de ingresos en un canal de
distribucion como Internet. Este tiene una logica
de consumo distinta al no resistirse una segmen-
tacion del mercado de acuerdo a una jerarquiza-
cion de contenidos. En la era del tag, la estrategia
de marca debe basarse en contenidos en un entor-
no colaborativo,y no tanto en intentar controlar la
distribucion para que no entren nuevos competi-
dores. La colaboracion entre los clientes y las em-
presas es clave para entender este nuevo entorno,
que es primera condicion para poder triunfar en

Tabla 6.1. RIESGOS Y OPORTUNIDADES PARA LAS TELEVISIONES EN INTERNET

RIESGOS OPORTUNIDADES

Mayor competencia

Neutralidad de la red

Mayor fragmentacion

Ruptura del flujo publicitario
«Canibalizacion» de ingresos

Pérdida del negocio de la licencia
Pérdida de control propiedad intelectual

Nuevas estrategias con nuevos jugadores
Nuevos ingresos por trafico

Mayor conocimiento de la audiencia
Marketing a la medida

Ingresos adicionales

Menores gastos de distribucion
Acercamiento de productores y usuarios
Reforzar la imagen de marca

Produccion de nuevos contenidos

Promover sinergias entre television e Internet
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Internet (Jarvis, 2010). Pero si no consiguen mode-
los mixtos de pago y gratuidad, es muy dificil defi-
nir nuevos modelos de negocio en la red.

Nadie duda, que ante este nivel de incertidum-
bre,y con un nuevo usuario mas escurridizo, las
empresas deben cambiar su estrategia, y orientar-
las hacia los consumidores. Es lo que domina Keni-
chi Ohmae como las tres ces (corporation, custo-
mer, competitors) o el «triangulo estratégico». La
web impone una légica basada en el intercambio
gratuito, en la imitacion y en «comunidades de
consumo» que hace que la segmentacion del pa-
sado sea poco propicia para los nuevos tiempos. Es
por eso necesario cambiar el reto en oportunidad,

aprovechar un nuevo reequilibrio entre la publici-
dad, la sindicacion de contenidos y una nueva rela-
cion con el usuario sobre la base de nuevas alian-
zas con otros jugadores.

Una de las fuentes de ingresos posibles para las
televisiones y productores de contenidos pasa por
cuestionar la «neutralidad de la red» e impulsar las
ventas directas. Pero esta estrategia no es suficien-
te, pues también es necesario resituar la publicidad
y el pago directo por consumo. Esta nueva estrate-
gia debe basarse en un esquema de negocio que
ya empieza a vislumbrarse en el mercado, tal como
puede verse en la siguiente figura. Esta intersec-
cion de ingresos mantiene el equilibrio entre la
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venta directa (B2C) y la venta sindicada de conteni-
dos a nuevos operadores (B2B). Estan apareciendo
nuevos formatos de publicidad con influencias dis-
tintas que abren un nuevo camino para los anun-
ciantes. Al igual que ocurre con el posicionamiento
de marca de las cadenas, que se mueve entre dos
posiciones —«mi canal en mi website y mi conteni-
do en cualquier plataforma»—, el tamano del mer-
cadoy las cuotas de las empresas influiran en el
diseno de la estrategia entre esas dos opciones.

Las reposiciones de programas (Free Catch-up)
en modelos abiertos, a dia de hoy, presenta meno-
res rentabilidades que las primeras emisiones,
perodisfruta de la ventaja de no perder audiencias
residuales y la posibilidad de establecer estrate-
gias de marca. Mas espectadores migraran a ver
estos programas reemitidos en la red en la moda-
lidad streaming, a la espera de que la integracion
de la red con el televisor sea una realidad. En la ac-
tualidad, Internet va mas a la television, que la te-
levision a Internet (ordenador). Las recomendacio-
nes entre usuarios y la flexibilidad del consumo
pueden traducirse en ingresos suplementarios
para los canales de television. Las rentabilidades
en los modelos soportados por la publicidad son
muy escasas (la relacion es de cinco a uno). Para
los programas producidos para ser amortizados a
través de la publicidad los ingresos de las reposi-
ciones en Internet pueden ser importantes en el
medio y largo plazo.Y como Internet rebasa los li-
mites geograficos de las emisiones se pueden
buscar nuevos ingresos en nuevos caladeros.

La venta de programas, eventos y peliculas en la
modalidad de «pago por consumo» sigue sin des-
pegar por dos razones fundamentales: los usua-
rios contintan percibiendo Internet como un es-
pacio de gratuidad, y las empresas no lanzan
ofertas de pago por miedo a la pirateria o por no
traspasar el nucleo del negocio a nuevos interme-
diarios encargados de vender sus programas y sus
peliculas. Este Ultimo es el caso de las majors de
Hollywood, que estan mas interesadas en vender
directamente sus peliculas en la red que cedérse-
las a las tiendas electronicas.

160

Las ultimas tendencias apuntan a que el merca-
doseira orientando en dos lineas: hacia la sindica-
cion de contenidos a nuevas plataformas (Hulu) o
compartir negocios con plataformas de distribu-
cion (iTunes,amazonunbox). Estas modalidades
buscaran ingresos en modelos mixtos de pagoy
de publicidad. Sin embargo, estos modelos no aca-
ban de asentarse. Hasta el modelo mas exitoso en
la red, como Hulu, parece estar cuestionado en es-
tos momentos, de manera que esta en considera-
cién introducir sistemas de pago directo y suscrip-
cion.

Las grandes empresas se sitlan en todas las di-
recciones, buscando discriminacion de precios de
segundo grado en las diferentes modalidades se-
faladas. Este el caso de mayor parte de los canales
con catalogo suficiente para poder segmentar sus
contenidos, buscando rentabilidades maximas (el
caso de ABC). Se trataria de trasladar el esquema
de amortizacion de las ventanas del mundo analo-
gico al mundo digital: video on demand (iTunes,
sistemas mixtos (Netflix), sindicacion, Free Catch-
up (Hulu), etc. (ver figura 6.2.) Ademas, la discrimi-
nacién de precios ira apareciendo paulatinamente
en Internet por muchas variables: por tiempo de
espera, por resolucion de imagen, extras, subtitu-
los, publicidad (annoyanced), etc.

En torno a estos cuatro ejes pivotaran las estra-
tegias de las empresas en los proximos anos, pero
con niveles importantes de incertidumbre. Los
usuarios demandan que las empresas reinventen
nuevos negocios y a las empresas no les salen las
cuentas. Equilibrar esas dos posturas entre un
mundo analogico que se desmorona y una tierra
digital prometida que no parece llegar nunca mar-
cara la llamada tercera era de Internet, la era del
Yottabit (Ybit), la era del entretenimiento o la web
al cuadrado.

6.3. Low cost vs. premium vs. freemium

Las preguntas son las siguientes: ;la television por
Internet supone un cambio de contenidos o sera
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mas de lo mismo? ;Cudles son los nuevos modelos
de negocio? ;Qué tipos de discriminacion de pre-
cios pueden hacerse en Internet? ;La economia de
las «largas colas» es real o virtual? ;Se pueden seg-
mentar los contenidos en funcién de su coste de
produccién? jAparecera un nuevo windowing en
television?

La irrupcion de la IPTV esta modificando el ne-
gocio de la televisién, de manera que aparecen
nuevas oportunidades para las empresas de tele-
comunicacion, las empresas de Internet y los pro-
ductores de contenidos (Weber, 2007). Los costes
de produccion y distribucion estan bajando. La
tendencia indica que existen formas nuevas de te-
levision para los jovenes en Internet, y que este
mercado sigue dominado por jugadores tradicio-
nales de televisiones, empresas de cable y produc-
toras de contenidos (Hart, 2004). Este es un cam-
bio radical con relacion a la era analégica, y no
lleno de incertidumbres pues la nueva cadena de
valor tiene elementos incompatibles con la ante-
rior de la era analégica, y los consumos de Internet
conllevan rentabilidades muy bajas.

Pero paraddjicamente, las potencialidades son
increibles con la llegada de Internet, pues se pue-
den disefar nuevos contenidos para poder ser ven-
didos en nuevos mercados. Se trataria de hacer
nuevos vinos para nuevas botellas, y no intentar
vender el mismo vino en diferentes botellas. En
consecuencia, se trata de equilibrar contenidos y
mercados con rentabilidades, pero parece imposi-
ble tratar este asunto de forma homogénea. En el
mundo analégico, la produccion audiovisual se es-
tablecia en funcion de los mercados a los que se
dirigia, con una «periodificacion» clara de las «ven-
tanas» de amortizacion. Pero esto ha saltado por
los aires al haber una presién de que todos los con-
tenidos, independientemente de su coste, deben
ser distribuidos gratuitamente. Pero frente a esta
tendencia, y con las audiencias fuertemente frag-
mentadas, los contenidos siguen muy segmenta-
dos, dando lugar a un nivel de contenidos de alto
coste, con financiaciones importantes para circular
en el mercado global. Estos contenidos de «cali-

dad» o de culto han dado lugar a lo que algunos
autores denominan «la era platino de la television»
(Banet-Weiser, S., Chris, C.y Freitas, A., 2007).

Pero existen importantes tensiones entre la gra-
tuidad y la amortizacion de contenidos de alto
coste, que viene a ser un conflicto entre la televi-
sion que se financia directamente con el abonoy
la distribucion gratuita de contenidos en Internet.
Hasta ahora esas dos concepciones contrapuestas
equilibran un mercado dual de los que pagany de
los que no. Pero éste es un equilibrio inestable, ya
que dependiendo de las circunstancias, lo mas na-
tural es que comience a producirse un traspaso de
espectadores del pago al gratuito por una logica
ley natural. Para conocer la influencia de esa mi-
gracion es necesario conocer el ritmo con el que se
producira,y una multitud de variables politicas di-
ficiles de valorar,y maxime si el enfoque es inter-
nacional.La migracion cuestiona la neutralidad de
la red, los intercambios P2P y los enlaces de websi-
te ilegales para visionados en streaming.Y ante
esto, las visiones son muy diferentes en funcion de
los paises, porque ademas se cruzan con otros mu-
chos derechos, como las denominadas «cuatro li-
bertades de la broadband».

El concepto de «neutralidad de la red» sostiene
que las empresas que prestan servicios de Internet
deben tratar a todas las fuentes de datos por igual.
Pero el centro del debate trata de silas empresas
pueden dar un trato preferencial a los proveedores
de contenidos que pagan por una transmision mas
rapida o a sus propios contenidos. Se trataria de di-
senar una web a dos niveles, o de la posibilidad de
bloquear o dificultar contenidos por razones diver-
sas. Otro debate se centra en silimitar o cortar de
raiz judicialmente las redes P2P de acuerdo con las
posibilidades legales y tecnolégicas en cada pais.
Sea como fuere, mas de la mitad del trafico mun-
dial de Internet procedera del intercambio de video
o del visionado streaming.

En el comercio fisico, la Ley de Pareto de los
80/20 parecia una realidad incuestionable, donde
era imposible distribuir productos minoritarios
por no ser rentable. Los mercados de masas, la pro-
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duccion en serie y la television generalista se re-
troalimentaban. Pero la distribucion en el mundo
virtual a coste cero abria nuevas posibilidades
para romper la dictadura que imponian las masas.
Habia lugar para productos «no comerciales» que
podrian tener una posibilidad de estar en el esca-
parate para ser consumidos. El discurso de las in-
dustrias culturales sobre la base de una cultura
industrializada y estandarizada daba paso a una
nueva democracia de oferta y de consumo en la
era Internet. Internet permite poner en contacto a
los productores con los consumidores, rompiendo
el cuello de botella que implicaba la distribucion
fisica.Y ademas se podia pensar que a un coste in-
significante, que podia mantenerse en una rela-
cion de noventa y nueve gratis y uno paga, segun
propugnaba el editor de Wired, Chris Anderson.
Esa optica del negocio nos introduce en la «eco-
nomia long tail» y en el debate de |a utopia ciberné-
tica del gratis total. La existencia de Internet incre-
menta la demanda exponencialmente al
contraponer el espacio fisico y virtual. Este aumen-
to de la oferta cambia la curva de demanda de los
consumidores, quienes pueden consumir produc-
tos de nicho, menos homogeneizados y masivos.
Sin los limites fisicos, los productos de nicho, que
antes no encontraban salida, pueden ser tan renta-
bles como los mas destacados. El mundo virtual
permite que esa demanda adquiera una larga cola
(long tail) al aumentar considerablemente el nu-
mero de productos ofrecidos, y, por ende, compra-
dos. Con el paso del tiempo, la curva de demanda
aumentara en la cola y disminuira en la cabeza, con
un trasvase de los ingresos de los hits a los nichos
(Anderson, 2006). Esto esta cuestionado, pues los
datos no parecen confirmar esta teoria: toda oferta
no genera su propia demanda, y la curva de la cola,
en lugar de prolongarse, se va aplanando con el
paso del tiempo al modo de una long-short-tail (EI-
berse, 2008; Alvarez Monzoncilloy Lopez Villanueva,
2009). Es decir, que la larga cola existe y no puede
negarse su existencia, pero el «achatamiento» dela
curva hace que no sea trascendental para las com-
panias. Estos ingresos procedentes de productos
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muy minoritarios seran insignificantes, mientras
que la economia de los hits, las grandes superpro-
ducciones o los deportes de masas seguiran tenien-
dola mismaimportancia econdmicay social que en
la era analogica. Apareceran consumos de produc-
tos creados por los usuarios en la larga cola, pero de
forma ajena al mercado.Y también apareceran pro-
ductos nicho debido al caracter ecléctico que impli-
ca el incremento del consumo en Internet.

Anderson sostiene que los productos en las lar-
gas colas no son previamente filtrados por los re-
querimientos de la distribucién ni por ninguna de
las personas (editores, ejecutivos de estudios cine-
matograficos, cazatalentos, gerentes de compras de
Wal-Mart), y que, en consecuencia, los productos
son muy variados. Pero, sin desdenar la capacidad
de los usuarios, que son también corresponsables
de que Internet sea lo que es hoy, la calidad en la
industria audiovisual también se traduce en costes
por términos generales, y los productos de éxito es
normal que se desplacen de derecha a izquierda.

A partir de esta teoria, con excesivos tintes de
marketing, se establecen nuevos modelos de ne-
gocio que prevén mas ingresos de los productos
nichos que ayudarian a hacer rentable Internet.
Pero la realidad, al dia de hoy,impone su propia 16-
gica: se pueden comprar mas productos en el
mundo virtual, pero eso no implica, necesariamen-
te, mas ventas. Esto hace que la teoria esté cues-
tionada. El consumo audiovisual se ha incremen-
tado espectacularmente en la Ultima década, pero
no a cuenta del incremento del consumo de los
productos nicho. Ese incremento del consumo es
gratuito y sin apenas publicidad, y debe ser cir-
cunscrito a las redes P2P. Por ello se produce la
paradoja de que a mayor consumo, menores in-
gresos. Formula que tiene unas consecuencias
incalculables, no sélo para el sector de produccion
de contenidos, sino también sociales, porque afec-
ta ala calidad de los mismos.

Sin embargo, si es verdad que aparecen algunos
productos nicho porque la tecnologia los hace posi-
bles,y porque Internet ha provocado que los conte-
nidos se posicionen de forma muy diferente al
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emerger una nueva cadena de valor que permite
canibalizar los ingresos de la cadena anterior (Erdal,
2009). Ademas, |a posibilidad de que los usuarios
puedan crear y distribuir algunos contenidos reafir-
ma esta tendencia de creacion de valor. Nada de
esto hubiera sido posible con las tecnologias de di-
fusion de la era analégica. Es, por lo tanto, coheren-
te no ahondar tanto en una realidad indiscutible, e
intentar clasificar el tipo de contenidos, su coste y
su demanda en la web, pero con una légica econé-
mica realista que implica una articulacion entre
creacion-produccion y consumo, o, si se prefiere, en-
tre oferta y demanda, a costes y a precios que pue-
dan satisfacer aambos.En la nueva cadena de valor,
los usuarios parece que estan mas interesados en
establecer una relacion directa con sus proveedores
de contenido, sin intermediarios (el 75 por ciento en
Estados Unidos). Es en esta nueva relacion entre
consumidores y productores sobre la que se articu-
lan las nuevas mediaciones entre todos los agentes
que intervienen en el ocio audiovisual.

La segmentacion de los contenidos es clave para
obtener ingresos significativos en Internet, pero hay
que diferenciar los que pueden amortizarse me-
diante la publicidad, de los que, ademas de ésta, ne-
cesitan previamente el pago directo por consumo
(sala de cine, television de pago, mercado de vi-
deo, etc.). Es un problema de equilibrio entre costes
de produccion y la expectativa de ingresos. Cuando
se hace una tv movie se piensa en los ingresos de la
publicidad en television, y se ajustan los costes.
Cuando se invierte en una superproduccion cine-
matografica, se piensa en los ingresos de la televi-
sion en abierto como algo casi marginal a los ingre-
sos de las ventanas determinantes. Es mas, el éxito
o el fracaso de la ventana de cine condicionara el
resultado comercial del resto de las ventanas.

Esta es la logica de funcionamiento de la indus-
tria audiovisual, y, a dia de hoy, la «<ventana» Inter-
net no acaba de configurarse como un verdadero
mercado de amortizacién con ingresos significati-
vos. Es mas una amenaza que una oportunidad.

Los publicos son globales en Internet, pero también
en television lo son con un pequeno décalage tem-
poral.Incluso en el modelo broadcasting siempre
han existido las reposiciones con rentabilidades
distintas o los modelos directos de pago que nunca
han funcionado, como muchas ofertas de PPV.

En la figura 6.3, que aparecen en la pagina si-
guiente, puede verse un esquema sobre el posicio-
namiento de los contenidos en Internet. En la lar-
ga cola nos encontramos con los contenidos
creados por los propios usuarios (user-generated
content, UGC) con una importante demanda en
redes sociales; en mid-tail, aparecen las nuevas
plataformas de web-tv que distribuyen productos
de gran audiencia en |a television convencional
que son reemitidos en la web con escasa diferen-
cia de tiempo del estreno (24 horas-una semana);
y, por ultimo, a la izquierda de la curva aparece el
VOD, que son los programas y las peliculas por los
que la gente, a priori, estaria dispuesta a pagar al
igual que en la sala de cine o en el video.

Esa es la percepcion y las expectativas que tie-
nen muchos usuarios, y la estrategia de la mayor
parte de los productores de contenidos. En la tele-
vision convencional los intereses de ambos conflu-
yeron,y ahora ese equilibrio se ha convertido en
inestable en Internet porque las compafias no
acaban de ver negocio en la red, los anunciantes
no invierten de forma convencida, y porque los
usuarios son reacios a pagar al acostumbrarse a
acceder de forma gratuita. Pero al igual que el res-
to de las ventanas, ese punto de encuentro llegara
a Internet no muy tarde con una segmentacion
clara de productos, que se correspondera con dife-
rentes y estables modelos de negocio.

A excepcion de los contenidos generados por
los usuarios que se crean para compartir con ami-
gos y con la gente mas proxima, y que se hacen
sin ningun criterio econémico, y sin grandes in-
versiones econdmicas y sin dedicarles demasiado
tiempo por razones obvias, la mayor parte de los
contenidos aspiran a tener el mayor retorno posi-

3. In-Stat, «Consumers Want the Best of Both Worlds: Pay TV and Over-the-Top Video», marzo de 2010.
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Figura 6.3. POSICIONAMIENTO DE CONTENIDOS
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Fuente: IDATE.

ble de lainversion,y,en consecuencia, desplazarse
de la «larga cola» al mercado de hits es una estra-
tegia que intentaran todos los productores de
contenidos. En la actualidad, muchos aprovechan
Internet para reponer programas con el fin de re-
cuperar las audiencias perdidas en las primeras
emisiones de la television, mientras otros inten-
tan fomentar el video on demand u otras modali-
dades de pago directo por consumo por ser la al-
ternativa mas barata de distribuir frente a las
demas, y la mas eficiente desde el punto de vista
econémico por la ausencia de intermediarios (iTu-
nes,amazonunbox o Netflix). El video por Internet
continuara expandiéndose en los proximos afos,
y constituye un camino de desarrollo y diversifica-
cion para los operadores de la industria televisiva
(CapGemini, 2010).

4. Global Entertainment and Media Outlook para 2009-2013 de PWC.
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Viral platform (Dailymotion, YouTube)

Social networks

Ante esta segmentacion de productos en Inter-
net, el problema estriba en el retorno de la inver-
sion de los contenidos. Sin el mercado de la televi-
sion de pago, sin las entradas de cine y sin los
ingresos del video, el sector audiovisual actual no
se sostiene.Tal es asi que los primeros productores
mundiales audiovisuales estan vinculados a plata-
formas de television de pago (HBO, Showtime). Es
imposible pensar que el nivel de inversion en la pro-
duccion audiovisual mundial de las dltimas déca-
das se mantenga en el futuro a expensas de la pu-
blicidad. Es una utopia que los contenidos y |a
migracion digital se financien exclusivamente por
la publicidad en Internet. Los ingresos mundiales
de la television de pago en 2009 fueron de 192.000
millones de délares, frente a los 149.000 millones
de dolares de la inversién publicitaria.* Bien es ver-
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dad que el modelo de cable de Estados incluye pu-
blicidad, pero la relacion entre esas magnitudes
pone de manifiesto la inviabilidad de un sistema
basado en el free,como tantas veces se defiende.
Bajo el esquema anterior apareceran produc-
tos audiovisuales de bajo presupuesto (low cost)
que naceran para distribuirse gratuitamente sin
ningln animo de lucro, productos de pequeno
presupuesto para ser financiados por la publici-
dad (freemium),y los que necesiten de ingresos
procedentes del pago del consumidor para poder
ser amortizados (premium). Indudablemente, las
fronteras se difuminaran en ese esquema en la
medida que conviviran las peliculas de alto coste
y el amateurismo, con otras producciones de bajo
presupuesto. Con todo esto vamos hacia un es-
quema en el que la ventana Internet sera una
mezcla entre una fuente de ingresos mas y un ca-
nal de distribucion Unico. Lo que determinara la

Figura 6.4.

segmentacion sera el tipo de contenido. Aparece-
ran precios distintos en funcion de qué conteni-
dos se trate.

Desde esa optica, los canales de television y los
productores independientes ya han disefiado es-
trategias en Internet, tal como se puede observar
de forma esquematica en la figura 6.4. En el mid-
tail aparecen estrategias que lindan con el posicio-
namiento de «larga cola», financiadas con publici-
dady el contenido premium, pasando por nuevas
formas de distribucién como la sindicacién de
contenidos con plataformas presentes en el mer-
cado.lgualmente aparecen productos colindantes
enfocados a audiencias medias como productos
realizados por amateurs famosos, por profesiona-
les y amateurs mezclados, o contenidos de bajo
presupuesto o de catalogo ya casi quemado. Es el
caso de Joost, donde se comparten contenidos de
diversa factura para publicos indeterminados.

ESTRATEGIAS DE CONTENIDOS DE LOS CANALES DE TELEVISION EN LINEA

Contenido premium en television
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Fuente: IDATE.
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Las estrategias en general mantienen el equili-
brio entre la produccién de commodities (conteni-
dos gratuitos financiados por la publicidad) y de
pago, entre ofertas dirigidas a publicos masivos o
a mercados nicho. Aparece una mezcla de modali-
dades nuevas de television como el video on de-
mand, Catch up TV y las «largas colas».

La estrategia de segmentar contenidos para co-
mercializarlos de manera distinta con rentabilida-
des desiguales ya se habia aplicado con gran desa-
rrollo de la television de pago en oferta multicanal.
Los productores mas importantes «xempaqueta-
ron» sus mejores productos en canales por sus-
cripcion que luego comercializaron en las diferen-
tes plataformas de television de pago en el mundo.
Su presencia es importante en cable y satélite a
nivel mundial. Como se concretara su oferta en In-
ternet en los proximos anos dependera de muchas
variables y de diferentes situaciones en cada mer-
cado. Pero es de esperar que en muchas ocasiones
comercialicen sus canales directamente o com-
partan el negocio con plataformas asentadas en el
mercado. La idea es «el canal» en cualquier parte,
esperando que la demanda crezca.

De hecho, las tendencias apuntan a la aparicién
de audiencias en Internet. Los «nativos digitales»
perciben Internet como espacio de gratuidad e in-
tercambioy estan dispuestos a ver contenidos gra-
tuitamente con peor calidad y con mayor incomodi-
dad. Los clientes de la television de pago priorizan la
facilidad en el acceso y la busqueda y la calidad de
laimagen y sonido. Internet todavia es una espe-
ranza, mientras que la television de pago se ha con-
solidado en las Gltimas décadas como la fuente
principal de financiacion de la industria audiovisual.
Con la alta definicion y el 3D se reforzara mas toda-
via. Las televisiones tienen ese doble reto: impulsar
modelos de negocio en la red apoyados en el pagoy
la publicidad, tratando de desplazar los consumido-
res del gratis hacia esos nuevos negocios. Pero tam-
bién debe desarrollar nuevos servicios y aplicacio-
nesde lared,enla medida que el televisor e Internet
se vayan integrando, para aprovechar todas las po-
sibilidades que permite la interactividad.
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Las redes sociales estan provocando un incre-
mento de las ventas de los minoristas al arrastrar
a la gente a visitar paginas corporativas. No se vis-
lumbran ingresos significativos para la industria
audiovisual a través de las redes sociales. Su valor
estriba en la comercializacion de la informacion
personal para disefar un marketing mas eficaz.

La eleccién de canales y socios depende de
demasiadas variables en cada mercado,ya que la es-
tructura actual de operadores y sus relaciones esta
determinada por los Estados. Pero ésta va a ser una
de las claves, porque la sindicacion puede ser
una buena solucién para jugadores de poco pesoy
puede ser una buena estrategia para ir hacia la
audiencia para convencerla de que pague. Esto no
esta exento de riesgos, pues es posible que aparez-
can nuevos jugadores que acaben controlando el
mercado de una manera asfixiante, algo que ocu-
rre con demasiada frecuencia en Internet. La pagi-
na web de los canales de television convencionales
puede reforzar la tendencia hacia una segmenta-
cion demasiado grande para los mercados publici-
tariamente pequenos, mientras que el compartir
contenidos en nuevos canales IPTV puede ser mas
acertado, dejando el producto premium para plata-
formas de distribucién de marca global como iTu-
nes. La distribucion viral en redes sociales presenta
igualmente problemas, aunque con unos costes
muy bajos y unas bajas perspectivas de ingresos
menores. Esos modelos son complementarios en la
actualidad, y es previsible que se produzca una fu-
sion de modelos en el futuro (CapGemini, 2010).

Pero el posicionamiento de contenidos en Inter-
net también se estructura de forma diferente en-
tre lo que podemos denominar «cine y television
en el sofa» y los propios del consumo némada. Dos
negocios claramente diferentes dirigidos a publi-
cos distintos: uno sedentario, que prefiere el ocio
en casa, con gran calidad de imagen y sonido, y
que demanda de productos premium, frente a otro
consumo de movilidad, con poca calidad y en dis-
positivos pequenos, mas ecléctico, con una pre-
sencia destacada de productos UGCy freemium.
Hasta ahora la movilidad, al igual que Internet,
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apenas ha reportado ingresos significativos a la
industria audiovisual. Seglin vayan mejorando los
dispositivos, la calidad de las redes y la computa-
cién en nube asistiremos a una mejora de los ne-
gocios de la movilidad, rompiendo la légica de in-
gresos pequenos ligados al trafico.

Auna nueva cadena de valor emergente le co-
rresponde una nueva articulaciéon de las ventanas
de amortizacion. La industria audiovisual siempre
ha buscado una secuenciacién 6ptima del merca-
do para extraer la mayor parte de los ingresos po-
sibles. En el caso de |a television, el estrenoy las

Figura 6.5. EXPANSION DE LAS VENTANAS DE TELEVISION

reemisiones se han acortado temporalmente en
los Ultimos anos de acuerdo con la explosion de la
ofertay con la saturacion de los mercados. La posi-
bilidad de vender una serie bajo demanda o po-
nerla a disposicion de los suscriptores en un canal
en IPTV, antes de su estreno en television genera-
lista en prime time, trastoca las técnicas de pro-
gramacion.

En lafigura 6.5 puede observarse una nueva reor-
denacion de las formas de explotacion con la lle-
gada de Internet. La emergencia de las nuevas
ventanas retrasa el first run domestic casi un mesy

Estreno nacional (domestic first run)
(2-3 proyecciones en horario

de mayor audiencia)
Estreno internacional

(varias proyecciones)

Sindicacién de series

Venta de DVD fisico nacional*

Venta de DVD fisico internacional®

Alquiler DVD fisico*

Episodios a la carta
en PPV bajo demanda**

Hokk

Gratuito bajo demanda

HkRK

Suscripciones bajo demanda

Preestreno o

e}

M Ventanas emergentes

B Ventanas tradicionales

<= Compresion del tiempo de estreno

*Se supone que los DVD contienen una (o mas) temporadas de contenidos televisivos.

**PPV en STB, iPod, centro de medios, disco, etc.

***Prime time disponible tras la primera emision gratis.

****Suscripcion de pago Television bajo demanda tras la primera emision.
Fuente: IBM.
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comprime el tiempo de estreno en otras como el
DVDy los estrenos en las televisiones internacio-
nales. Siguen existiendo problemas derivados de
su articulacién con la television de pago y las zo-
nas de distribucion del DVD.

Sin embargo, es importante tener presente esta
reordenacion en la forma de amortizar los progra-
mas y series de television, como ya ha sucedido en
el cine, para que el marketing sea mas eficazy para
consolidar sistemas de remuneracion mas direc-
tos y rentables como son la television a la carta o
las suscripciones. Simultaneamente, es necesario
contar con una estrategia en esta nueva articula-
cion entre ventanas emergentes y tradicionales
para limitar al maximo la «canibalizacion» de in-
gresos. Esta nueva habilidad configurara una nue-
va forma de programar. Antes de pensar en la
audiencia, se debe trabajar en el comportamiento
de los usuarios de Internet: sus intereses, sus prio-
ridades, sus gustos, etc. Después, cabe disenar una
estrategia de emision en la red que tenga en cuen-
ta la audiencia de la television para programar co-
rrectamente y no canibalizar mercados.Y,ademas,
convencer a los anunciantes.

En definitiva, en el ocio audiovisual por Internet
han triunfado el consumo y el intercambio gratis
frente a las formulas de pago. Aquéllos lo hacen de
forma farragosa y con escasa calidad, mientras
que los que pagan anteponen la comodidad y la
calidad (alta definicion, tres dimensiones, etc.).
Unos entran a «bienvenido...» y otros encienden y
presionan play. Las televisiones tienen que conso-
lidar nuevos modelos de negocio en Internet apo-
yados en las diferentes modalidades de pagoy en
la publicidad sin canibalizar ingresos, desplazan-
dose hacia sus webs o plataformas de distribucion
con contenidos sindicados a los que hoy perciben
la red como algo abiertoy libre. Simultaneamente
deben consolidar sus abonados, mejorando la in-
tegracion entre el televisor y la red para potenciar
el desarrollo de nuevas aplicaciones interactivas,
mejorar de forma sustancial la oferta, y permitir el
consumo némada con otros dispositivos de una
forma sencilla.
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La movilidad, hasta ahora, ha sido una promesa
basada en expectativas que apenas acaban de re-
portar ingresos. Video, publicidad, videoconferen-
cias, juegos y musica en movilidad no llegan a re-
presentar el 0,5 por ciento de los ingresos de la
telefonia movil,y ademas estan estancados. La
segmentacion del mercado de contenidos entre
premium, freemium y low cost y su correspondien-
te posicionamiento en la curva de la demanda
(hits, mid-tail y long tail) son los aspectos determi-
nantes para «monetizar» Internet. En ese despla-
zamiento aparecen la venta directa (video on de-
mand, suscripcion), las plataformas de contenidos
sindicados (iTunes), formulas de reposiciones
(Catch up TV) y distribucion viral de contenidos en
redes sociales.

Ademas de este desplazamiento y esta segmen-
tacion, es basico, de forma transversal, posicionar
marca en Internet, mejorando la misma en el mun-
do «analdgico». Marca, publicidad y suscripcion
para acceder a todos los contenidos sera una de las
claves para entender el negocio de las televisiones
en Internet. Todo ira mas lento de lo previsto, pero
la audiencia pronto se convertira en multitud.

6.4. Nuevos negocios: céntimos
Vs. euros

La fragmentacion de los mercados publicitarios se
debe fundamentalmente a la aparicion de mas ca-
nales de television y a un mayor control de los con-
tenidos por parte de los usuarios. Esto ha provoca-
do que los grandes mercados de masas se hayan
resentido en favor de nuevos nichos de mercado.
Estas audiencias mas repartidas estan cuestio-
nando el modelo histérico de television de venta
de espacio a cambio de anuncios de companias
importantes. Pero ese tiempo cada vez vale menos
por la creciente proliferaciéon de canales y por la
optimizacion de las redes de transmision, asi como
por el hecho de que Internet permite unir especta-
doresy productores, sin pasar por intermediarios y
programadores. Simultaneamente, los usuarios
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tienen posibilidades de huir de la publicidad (PVR) o
acceder gratuitamente a los contenidos en las re-
des P2P en multitud de websites. Sin embargo, no
debemos olvidar que esta tendencia lleva su tiem-
poy que las audiencias de television no se fragmen-
taran en exceso como ocurre en Internet, porque la
l6gica de los contenidos globales y la identidad
compartida seguira funcionando por décadas.

Desde esta perspectiva, se puede considerar que
el flujo lineal de publicidad en television esta cues-
tionado estructuralmente, cuya ruptura se ha afian-
zado mas por la actual crisis econémica. La sociedad
de masas, con sistemas de produccion tayloristas,y
la television generalista caminaron juntas en el si-
glo xx. Eso suponia una perfecta armonia entre
audiencias masivas y grandes anunciantes. Pero esa
linea de flujo comienza a resquebrajarse en favor de
una nueva capilaridad que implica una reduccion de
ingresos para las televisiones convencionales. Esto
ha permitido que pequefios anunciantes puedan
acceder a las audiencias de |a television a precios
mas razonables con respecto a su tamano y sus
perspectivas de venta. Las pequefas empresas no
podian acceder tradicionalmente a la publicidad de
masasy tenian que recurrir a otros soportes publici-
tarios como las revistas o las técnicas below the line.
En esta nueva coyuntura, las relaciones estables en-
tre productoras, cadenas y anunciantes estan cam-
biando hacia un modelo inquietante que supone un
nuevo reequilibrio. Los productores de contenidos
quieren llegar directamente a las audiencias, las ca-
denas se resisten a perder el papel de intermediarios
entre las audiencias,y los anunciantes quieren apro-
vechar la potencialidad de |a red para ahorrar costes
y mejorar su marketing.

La segmentacion de las audiencias ha provocado
una reduccion de la inversion publicitaria y la apa-
ricion de nuevos formatos y estrategias. Las formu-
las alternativas que han ido apareciendo frente al
spot convencional son el brand entertainment den-
tro de los programas, esponsorizaciéon de progra-
mas, publicidad interactiva entre programas, pro-
duct placement, etc.El valor decreciente del anuncio
de 30 segundos en una época de TiVos y videos per-

sonales hace que las agencias cambien de estrate-
gia.Y esto pasa por la denominada «economia
efectiva» o Lovemarks, difuminando la linea «que
separa el contenido de los mensajes de la marca»
(Jenkins, 2008),y por un planteamiento de estrate-
gia de marca en Internet que traslada atributos de
otros canales.

Simultaneamente, la mayor parte de los anun-
ciantes ha comenzado a tener una presencia fuer-
te en Internet de acuerdo con el ritmo de migra-
cién de canales convencionales a los «nuevos
medios». El tiempo en linea se ha incrementado
notablemente en los Gltimos anos, de manera que
ha superado a la television. En el grafico 6.2 de la
pagina 170, se puede observar el tiempo medio
que dedicaron los internautas a cada actividad en
Estados Unidos durante 2009. En el resto de los
paises la situacion es muy similar y las diferencias
suelen depender de la penetracion y velocidad de
Internet y del nivel econémico de los paises (en
Francia, por ejemplo, los jovenes estan conectados
una media de 30 horas semanales).

El tiempo de permanencia ante el ordenador se
incrementa cada ano, pero se debe tener en cuen-
ta que se hacen actividades relacionadas no sélo
con el ocio, sino también con el trabajo. Para hacer
una comparativa objetiva seria necesario desglo-
sar qué parte de su tiempo dedican a ocio o traba-
jo mientras estan contectados. El correo electroni-
co, el chat, comprar, la busqueda de todo tipo de
informacion, no es comparable con ver la televi-
sion, leer periodicos y escuchar la radio. De hecho,
los estudios senalan que la mayor parte de la gen-
te que esta en Internet dedica la mayor parte de
su tiempo a ver television, escuchar radio y musi-
ca, leer la prensa, etc. (grafico 6.2). Se produce un
claro desplazamiento de soporte, pero sin que los
contenidos cambien. En algunos casos son com-
plementarios. Por ello, es evidente que los anun-
ciantes iran de forma paulatina invirtiendo mas
en Internet en detrimento de los medios conven-
cionales. Pero mucho de ese dinero ira también a
la television, pues sus programas seguiran atra-
yendo a la audiencia en Internet.
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Grafico 6.2.
UNIDOS. 2009 (HORAS:MINUTOS)
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Pero la futura fragmentacion de las audiencias
supone una reduccién considerable de los ingre-
sos porque en Internet la publicidad es mas efi-
ciente. La tarta publicitaria en la televisién con-
vencional esta un poco inflada al existir gastos
cruzados porque los publicos objetivos no eran
completamente homogéneos. Dicho de otra ma-
nera:en el pasado los anunciantes tiraban algo de
su dinero sin saber muy bien donde. Ademas, ha-
bia pocos canales para repartirsela de acuerdo a
las limitaciones de las licencias de emision. En In-
ternet, la tarta es mas pequenay hay mas comen-
sales.Los adwords son mas eficientes que los spots
en términos generales. Se sabe realmente cuantos
han pinchado y cuanto tiempo han permanecido.
Se puede «rastrear» con bastante precision la con-
ductaenlared.No toda la publicidad IP es asi, pero
la tendencia es clara: buscar targets especificos
para optimizar la inversion. Si el flujo televisivo se
traslada a la red de la misma manera que en la di-
fusion convencional, apareceran los mismos pro-
blemas. Pero si la television en la red se va perso-
nalizando, la eficiencia de la publicidad surgira. Los
anunciantes han tratado de optimizar su dinero
con otras formas de publicidad y con nuevas he-
rramientas de marketing, entre otras cosas porque
muchos de los productos no son de masas y los
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Teléfono Juegos Lectura

medios no son el canal adecuado de promocion. La
publicidad emocional global seguira necesitando
de espacios masivos, y la television de masas se-
guira siendo una gran referencia.

Pero la estrategia de la marca en Internet es de-
masiado compleja, y existen muchas dudas sobre
cual sera el modelo triunfante en Internet. Es evi-
dente que la television no acabara yendo completa-
mente a la red. No parece claro que una produccion
en masa, distribuida y consumida masivamente por
un publico masivo y homogéneo que compartia va-
lores, normalmente a escala nacional (la era de la
television) sea sustituida por una producciéon mino-
ritaria, distribuida minoritariamente por un publico
heterogéneo que comparte valores distintos con
gran tolerancia unido en comunidades de intereses
y aficiones (la era del tag). La coexistencia social es
imperante, y la convivencia entre |a television e In-
ternet, entre los hits y los nichos, también. El equili-
brio entre modelos de television y la arquitectura
multirredes de difusion sera una realidad pronto.
Y los anunciantes configuraran sus estrategias de
acuerdo a los consumos eclécticos de los publicos
en los entornos virales.

El consumo de television en la red se incremen-
tara bastante en los proximos anos. Sin embargo,
la inversion publicitaria no se trasvasara propor-
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cionalmente de un medio a otro. Las nuevas seg-
mentaciones y las nuevas eficiencias conllevan
nuevos repartos. La ineficiencia de |a television ge-
neralista de masas que expulsaba a marcas mino-
ritarias del mercado de la publicidad masiva se
acabo con el desarrollo de Internet. Estas nuevas
inversiones se han concentrado en torno a Google
de una forma preocupante en todos los «paises-
mercados». Los adwords han permitido a peque-
fos anunciantes llegar al publico potencial de una
forma muy eficiente, a costa de la publicidad be-
low the line (BTL). La publicidad en Internet crece-
ra de forma espectacular en los préximos anos.
Solamente en Estados Unidos se espera que pase
de 23.400 millones de délares a 36.300 millones de
dolares entre 2008 y 2014, con un crecimiento me-
dio anual en torno al 10 por ciento, como se puede
ver en grafico 6.3.

Este crecimiento no supone que lo sea en detri-
mento de la publicidad en television. Las marcas
globales y los productos de masas seguiran con-
tando con la television de masas. Pero una vez
cuestionado el flujo entre television y publicidad,
se producira un alejamiento de la television con-
vencional como medio de representacion y un
acercamiento al marketing a través de la red basa-
do en la experiencia. La fragmentacion de las

audiencias en ese flujo repetitivo de productos
permitira a muchos anunciantes llegar a la televi-
sion segmentada, pero ya nada sera lo mismo des-
pués de Internet. Ya no solo reinara el GRP, sino
que convivira con el coste por clic.

El analisis sobre el trasvase de publicidad de la
television a la red no es ni lineal ni proporcional:
los pequefios anunciantes de Internet nunca pu-
dieron invertir en publicidad masiva y la publici-
dad de Internet apenas financia la industria
audiovisual. Sin embargo, el mayor tiempo de ocio
en la red se dedica a ver television y peliculas. Esti-
mamos que solamente el 10 por ciento de la inver-
sion publicitaria en Internet ayudara a financiar el
entramado industrial del cine y la television. Por
€50, a pesar de que se prevé un incremento del 65
por ciento de |a publicidad IP entre 2013 y 2020, so-
lamente 14.000 millones de dolares seran los que
ayuden a financiar los contenidos audiovisuales
(ver capitulo 5). Esa cantidad solamente represen-
tarad el 7 por ciento de la publicidad en television
en 2020 en el mundo, sin tener en cuenta la televi-
sion de pago, la taquilla cinematografica y el video.
De esta légica viene la transicion canibal de «euros
analogicos por céntimos digitales».

A pesar de que no existe una competencia real
entre Internet y la televisiéon porque los anuncian-

Grafico 6.3. GASTOS DE PUBLICIDAD EN LINEA EN ESTADOS UNIDOS (2008-2014). MILLONES DE DOLARES
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Fuente: eMarketer, mayo de 2010.

71



LA TELEVISION ETIQUETADA. NUEVAS AUDIENCIAS, NUEVOS NEGOCIOS

tes diferencian claramente entre ambas, con sus
ventajas e inconvenientes, existe una tendencia
hacia la desinversion de la publicidad en detri-
mento de acciones de marketing apegadas a In-
ternet. Es mas barato,y pueden dirigirse a publicos
mas jovenes e intentar crear una imagen de mar-
caen lared frente a sus competidores.

Eso hara que, a medio plazo, el potencial de cre-
cimiento de la televisién se resienta por Internet,
lo cual noimplica que los productos para las ma-
sas se queden para la television y las «largas co-
las» para Internet. La marca que mas fans tiene en
Facebook es Coca-Cola. Son medios distintos, pero
muchos aspectos son semejantes. También el pu-
blico se comporta de la misma manera. Evidente-
mente, todas las compafias tienen una estrategia
en Internet, pues saben que algo trascendental se
jugara alli, pero ni siquiera, a dia de hoy, se atisba
lo que puede suceder. Frente a los discursos ruptu-
ristas y utdpicos, la television como medio y sus
programas tienen adin un largo recorrido.

Mientras tanto, la web ird hacia la television y
sera un protocolo de comunicaciones por el que
viajaran los contenidos tradicionales a la pantalla-
television para que el espectador se encuentre
ante un mar de posibilidades de eleccion. Los
anunciantes migraran siguiendo a la audiencia
tras ese cambio. De hecho, los grandes devorado-
res audiovisuales en redes P2P o en streaming ven
principalmente series y peliculas. La mayor parte
de la demanda se inclina por los estrenos, con una
clara tendencia a lo que ha triunfado en las salas,
festivales, etc. Lo nuevo, como acceder a ver videos
de YouTube, solamente representa un dia de con-
sumo frente al resto del mes en el televisor. Ade-
mas, los videos mas vistos en YouTube son frag-
mentos o reelaboraciones de programas de la
television, pornografia aparte.

Esa tendencia hacia la desinversion mediatica
en acciones de marketing que tienen en cuenta el
potencial de Internet va a suponer a los medios
tradicionales una fuerte reduccion de ingresos.

Una encuesta de Forrester sefala como tendencia
para los proximos anos un crecimiento importan-
te de las tacticas de marketing interactivo y un de-
crecimiento de las inversiones en marketing tradi-
cional.®>Y posiblemente se vean mas afectadas la
prensa que la radio y la television. En los periddicos
yen latelevision hay una ineficacia importante. Es-
tos hacen un paquete que vale mas que la suma de
las partes. Ese principio gestaltico, denominado
por Nicholas Carr «la teoria del desempaquetado»,
significa que cuando un anunciante invierte en un
periédico paga mas que cuando vincula un anun-
cio a una noticia. No existe una relacion directa
entre eficacia y gasto. Por eso, se da la paradoja
de que los periddicos son incapaces de traducir in-
gresos por publicidad en linea a pesar de los incre-
mentos enormes de audiencia. «Desde el momen-
to en que se desempaquetan los contenidos y la
publicidad, que es lo que sucede en linea, deja de
funcionar el sistema de subvencién cruzada que
ejercian determinados tipos de publicidad» (De
Miguel y Casado, 2010). Al reducir el paquete, se
reducen los ingresos. En la television por Internet,
la situacion es semejante: los anuncios insertos
entre los programas cuestan mucho mas que los
contenidos con publicidad por separado. Esta im-
posibilidad de «monetizar» la red es la que hace
que la migracion digital implique pasar de euros
analdgicos a nuevos céntimos digitales. Eso supo-
ne perder recursos y obliga a los medios a reducir
costes.

Otros plantean la posibilidad de que el incre-
mento exponencial de usuarios permitan compar-
tiry hacer viable econémicamente el consumo en
Internet a través de las «externalidades positivas»
o los «efectos de red» (Noam, 2008). Existe una
tendencia a que los costes de duplicacion sean in-
significantes, con deseconomias de escala que
empujen hacia sistemas atomizados no propieta-
rios que puedan ser rentables para las empresas.
Posibilidad de nuevos céntimos. La industria en
esos casos suele tender hacia al oligopolio, redu-

5. Forrester, «US Interactive Marketing Forecast,2009 To 2014», julio de 2009.
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ciendo costes sobre la base de incrementar usua-
rios.

Aligual que la prensa, ese patron se repite en
television, pero con ciertas diferencias. El pa-
limpsesto entre programas en el continuum de la
programacion televisiva actla de esta manera
cruzando subvenciones entre anunciantes. Esto se
traduce en un incremento del precio por spots. El
desempaquetado en la red implica una reduccién
de ingresos. El modelo Catch Up TV viene a confir-
mar esta teoria. En Internet se pueden medir me-
jor esos «impactos», y desvincular ingresos y cos-
tes en torno a un contenido o a una noticia. En la
television comercial, contenido y continente van
juntos, empaquetados. La television es un medio
muy poderoso para canalizar la publicidad al pu-
blico, pero presenta dificultades para vincular mer-
cados directos, pues la audiencia es muy heterogé-
nea. Cuando las preferencias de los consumidores
son mas homogéneas, aparecen distorsiones se-
veras entre la publicidad y sus costes (Kremhelmer
y Zenger, 2008). Esto viene a representar que en
una television muy personalizada, con publicos
claramente definidos, la inversion publicitaria
tiende a decrecer.

Los ingresos mundiales de Google representan
en torno a 12.000 millones de délares, pero la gran
publicidad no esta llegando por varias razones. La
primera es que la publicidad va hacia un tipo de ac-
tuaciones de marketing como los adwords caniba-
lizando actuaciones de «debajo de la linea» (mar-
keting directo, catalogos, punto de venta, publicidad
exterior, etc.), pero sin restar ingresos importantes
a la television.Y segundo, la publicidad en televi-
sion es contextual, mientras que Internet es todo
lo contrario. En redes sociales o en website no con-
troladas pueden aparecer videos de promocion con
discursos contradictorios, incluso denunciadas si-
tuaciones injustas, libelos, etc. Los anunciantes son
recelosos ante la amalgama de riesgos contextua-
les que puede implicar Internet.

En la web se puede contextualizar favorable-
mente a favor de los intereses de los anunciantes,
las inversiones son menores, pues es mas facil

identificar el target en Internet que en la logica del
palimpsesto televisivo. La publicidad en la red es
tremendamente eficiente cuando es contextual.
Se puede medir objetivamente por medio del cos-
te por clic. El GRP que mide los «impactos» y las
rutinas de la audiencia de forma aproximada deja
paso a un sistema mas eficiente, en el que un clic
te puede Ilevar directamente al consumo (B2C).
Pero en la publicidad contextual, que no es todo
Internet, muy pocos «pinchan». Ese es el problema
para los anunciantes. La «contextualidad» se bus-
ca en los medios de comunicacién tradicionales,
pues actua la l6gica de la fidelizacién, peroen la
migracion hacia la web, por lo eficiente, se reducen
drasticamente ingresos.

Otro de los riesgos de la publicidad en la red es
que tiende a concentrarse. Asi, por ejemplo, mas
del 57 por ciento del gasto en publicidad en linea
en Estados Unidos se prevé que se concentrara en
cuatro portales (eMarketer, 2010). En los buscado-
res, la situacion es mas alarmante, si cabe. Eviden-
temente, también existe una clara traslacion del
mundo analdgico al digital en la l6gica de la con-
centracion: los periédicos de mayor tirada son los
mas vistos en Internet. Con la radio, la television o
los blogs sucede también lo mismo. Las «largas co-
las» encuentran demasiados problemas para si-
tuarse en el mercado. Durante mucho tiempo, el
fracaso comercial se escudé en la falta de distribu-
cion. Con Internet la oferta y la demanda se han
encontrado poniendo en evidencia las reglas del
mercado.

Pero a pesar de esa reduccion de ingresos, tam-
bién surgen nuevos caladeros, nuevas eficiencias, y
las televisiones deben aprender a pescar de nuevas
formas. Su dilema esta entre |la explotacion directa
o la afiliacion. Ellos son débiles y la sindicacion im-
plica intermediaciones que hacen que las platafor-
mas de distribucion se queden con una buena par-
te del negocio. Por eso, el posicionamiento de los
contenidos es clave para la busqueda de nuevos
ingresos como hemos visto en el epigrafe anterior.
Hay que incidir en las nuevas fuentes de financia-
cion que implican los nuevos servicios y usos que
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pueden venir de la interactividad que conlleva
la convergencia entre |a television e Internet, en la
medida que ésta va hacia la pantalla grande y no al
revés (incluso con los discos multimedia de repro-
duccién, asociados a las descargas ilegales).

En la figura 6.6 puede verse la evolucién de la
interactividad de acuerdo con los dos ejes plantea-
dos: uso de la interactividad en la television y el
avance y mejora de la misma.

Esta evolucion abre la posibilidad a que los ca-
nales de television obtengan nuevos ingresos por
estos nuevos servicios interactivos. Pueden tratar
de quitarselos a la red, como son la informacion
meteorologica, el karaoke, el trafico, las reemisio-
nes, el video on demad, los juegos, RSS, los servicios
financieros, el comercio electronico, networking,
publicidad interactiva, etc. Hasta ahora, la falta de
canal de retornoy la poca ergonomia entre Inter-
nety el televisor no lo ha hecho posible. Los televi-
sores de Ultima generacién cuentan con acceso
inalambrico a Internet. Es el paraiso de todos esos
servicios. La facilidad del uso sera la clave. El bien-
venido a windows va a ser muy lento.Y no digamos
las aplicaciones que puedan surgir mediante un
clic del mando a distancia. Este cambio tardara
unos anos, pues supone la implementacion de las
nuevas pantallas con acceso a Internet y la mejora
de las guias de programacion integrando la inte-
ractividad. Estos céntimos que suman pueden
convertirse en euros.

Figura 6.6.
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Mientras, Google TV intentara convertirse en el
nuevo buscador audiovisual que haga posible la te-
levision interactiva global. Pero esta vez tendra que
comprar programas, series y peliculas o producir di-
rectamente.Y ya veremos si los usuarios quieren pa-
gar.En este modelo, la publicidad sera incipiente para
el nivel de produccién actual, a pesar de que la publi-
cidad en el mundo mueva 500.000 millones de déla-
res.Sera necesaria la television de pago. Pero el nego-
cio de la interactividad también pasa por integrar
nuevas apuestas como las anunciadas por Google. El
riesgo de la concentracion es grande, y los grandes
broadcasters y productoras globales no dejaran en
manos de intermediarios como Google e iTunes la
comercializacion de sus productos en la red si no co-
laborany se arriesgan con ellos.

La interactividad de la television también debera
impulsary aprovechar las «comunidades de mar-
ca» pues los anunciantes conocen la trascendencia
de las mismas. A través de la red muchos especta-
dores pueden convertirse en audiencia que com-
parta los mismos gustos e inquietudes, llegando a
estar fidelizada. La cadena pierde valor de marca en
favor de la serie, convirtiendo estas asociaciones
en Internet en potenciales céntimos. Los comparti-
mientos de estas comunidades se basan en la légi-
ca de la red: intercambio y colaboraciéon (Kozinets,
2010).

En consecuencia, la publicidad seguira en |a tele-
vision, pero reduciendo su dependencia, mientras
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las cadenas deberan buscar nuevos ingresos desa-
rrollando la interactividad y fomentando la colabo-
racion con los espectadores. Esta fuente de ingresos
son céntimos, pero a medio plazo seran determi-
nantes. Se abren nuevas opciones de publicidad en
linea que deberan aprovechar la interactividad o la
emision en la red, directamente o compartiendo.
Estas formas son las siguientes: trasposicién de for-
matos clasicos (billboard, patrocinador, etc.), publici-
dad unida al contenido (enlaces patrocinados, ban-
ners) y el uso de nuevos formatos que distraen
minimamente a los usuarios durante el visionado
(faldones, incrustaciones o product placement inte-
ractivos, etc.). El IDATE considera que la distribucion
de video en linea puede encontrar su propio modelo
de negocio independiente basado en esos nuevos
formatos de publicidad. De nuevo mas céntimos. Es
una oportunidad para atraer a nuevos anunciantes
que nunca tuvieron acceso a la television. Para elloya
estan en marcha los nuevos sistemas de medicion:
cost per thousand (CPM), cost per click (CPC), cost per
action o adquisicion (CPA) y cost per infuencia (CPI).

Por otra parte, algunos broadcasters diversifi-
caran sus productos hacia la television de pago,
de manera que puedan aminorar su dependencia de
la publicidad. Pero para eso deberan incrementar
sus inversiones en produccion en contenidos pre-
mium que sean atractivos para la audiencia. No
obstante, ante la falta de madurez del mercado
publicitario, los canales estan aumentando su es-
fuerzo para esa diversificacion y desarrollar los ne-
gocios en los new media. Estos modelos de pago
se orientan en dos direcciones: B2B2C (iTunes,
Amazon)y B2C (ABC.com).

Pero el mercado necesariamente tendera a ser
de dos caras, de pago y gratis. Muchos usuarios es-
tan a favor del free,ya que las redes P2P han hecho
su pedagogia. La mayor parte de los usuarios es-
tan dispuestos a perder privacidad de sus datos en
las redes sociales y ver publicidad a cambio de te-

ner acceso a contenidos gratuitos en diferentes
dispositivos. Estos son los resultados de la encues-
ta de Edelman entre los usuarios de Internet en
Estados Unidos.® Ello indica claramente la tenden-
cia a que se incremente la demanda de contenidos
gratuitos, pero senala claramente también la seg-
mentaciéon del mercado, pues hay muchos usua-
rios que pagany no les preocupa el acceso gratui-
to a Internet, quieren mantener la privacidad en la
red. De hecho, la misma encuesta sefnala que, a
mas edad y a mayor renta per capita, la demanda
de contenidos gratuitos se reduce drasticamente.
Estos no estan dispuestos a convertir la pérdida de
su privacidad en contenidos gratuitos con publi-
cidad.

Para finalizar, valga la siguiente reflexion: en va-
rios informes de la Union Europea’ se sostenia que
«si el contenido es el rey, la distribucion es la llave
del reino». Pero anos después podemos afirmar
que esa prevision ha fallado. La conectividad ha
sido el negocio. La «neutralidad de |a red» esta aho-
ra cuestionada, y esperemos que el contenido
triunfe en Internet en los préximos afos, pero nun-
ca triunfara sumando céntimos.

6.5. Piramides vs. escaleras

Hay una gran polémica sobre el comportamiento
de los usuarios en la red. De forma un poco reduc-
cionista se enfrentan dos formas radicales de en-
focar el problema: por un lado, una vision utopica
que considera a los internautas del mundo como un
batallon de «comunidades inteligentes» generado-
res de contenidos que pueden sustituir a los medios
de comunicacion de masas, y, por otro, los que consi-
deran que la mayor parte de los usuarios tienen una
actitud pasiva y son basicamente espectadores.
Entre ambas opciones se escapan muchos matices
que son determinantes. Normalmente, los com-

6. Edelman, «Trust in the Entertainment Industry: Consumer Behaviour in an Era of Social Entertainment», mayo, 2010.
7. «Libro verde sobre la convergencia de los sectores de telecomunicaciones, medios de comunicacion y tecnologias de la informacion
y sobre sus consecuencias para la reglamentacion», Comisién Europea, 1997. «La era digital: La politica audiovisual europea», Informe

del Grupo de Alto Nivel de Politica Audiovisual.1998.
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portamientos de la gente son iguales en Internet
que fuera de la red. El anonimato puede marcar la
diferencia, pero la actitud es muy parecida.

Hay autores que nos hablan de una nueva «inte-
ligencia colectiva» afirmando que nos hemos con-
vertido en némadas a través de un nuevo vinculo
social basado en la «cibercultura» (Pierre Lévy);
«multitudes inteligentes» (Howard Rheingold), la
«préxima generacion» (Neil Howe y William
Strauss), «nativos digitales» (Marc Prensky), «sabi-
duria de las masas» (James Surowiecki), «alquimia
de las multitudes» (Francis Pisani y Dominique
Piotet), «<sharismo» (Isaac Mao), la «arquitectura
de la participacion» (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 (Do-
mique Wolton), sobre la posibilidad de que Goo-
gle nos haga mas tontos y estupidos (Nicholas
Carr), la generacion narcisista o «Generation Me»
(Jean Twenge), «Dumbest Generation» (Mark
Bauerlein) o los riesgos de la cultura amateur
(Andrew Keen), etc. Las siguientes paginas re-
flexionan sobre el comportamiento de los intern-
autasy la relaciéon de su actividad con la televi-
siény sus programas, la generacion de contenidos
por los usuarios y el intercambio gratuito de todo
tipo de contenidos.

Las estadisticas sobre el comportamiento de los
mismos en la red a nivel internacional no son fia-
bles.Todas nos avanzan que el tiempo de conexion
se incrementa notablemente cada ano en detri-
mento de los medios de comunicacion de masas
tradicionales. Esto es una obviedad, ya que Inter-
net ocupa un lugar importante en el tiempo de la
gente, brechas digitales aparte. Es tan elemental
que el ocio actual no se podria entender fuera de
la red exclusivamente. Al igual que en otros 6rde-
nesde lavida, la red se ha convertido en algo nece-
sario. Sin conexién se puede estar incomunicado.

Sin embargo, mucha gente que no esta conecta-
da también se divierte, trabaja y se comunica. Es-
tos estan al margen de las potencialidades de la
red,y necesitaran integrar la red en sus vidas para

no quedarse relegados tanto en la igualdad de ac-
ceso como en su productividad. No obstante, es
necesaria mas perspectiva para poder ver de for-
ma mas profunda las implicaciones y efectos de
Internet, tanto para bien como para mal. También
existen otros riesgos derivados de un mal uso de
Internet. El tiempo de conexién apenas indica
nada, ya que la mayor parte de la gente reparte
ese tiempo en trabajar, contactar con otra gente o
en leer, ver y escuchar los medios convencionales.
Es la confusion de los coches con las autopistas.

Sin duda, Internet ha permitido a los usuarios
ser colaborativos y facilitadores. Participan y facili-
tan cosas a los demas. Pero los que no estan co-
nectados también lo hacen, a pesar de que no
cuentan con una red de distribucion tan potente.
Estos actuan igualmente por imitacion fuera de la
red, pero sin que las epidemias sean tan rapidas.
Es decir, no hay nada nuevo, pero todo es mas rapi-
do.El intercambio gratuito se ha extendido basica-
mente sobre la base de compartir lo que es de otro
(contagio viral). Sin embargo, existen otras perso-
nas que facilitan medios de produccién para reali-
zar contenidos que combinan los de otros, como si
de una reelaboracién se tratara (el caso de muchos
blogs). Opinan sobre una pelicula, noticia o un li-
bro que otros hicieron. Otros llevan a cabo todo
tipo de producciones: videos, noticias, libros, infor-
macién muy variopinta que sirve a los demas, fo-
tos, etc. Es el poderoso sector de los user-generated
content (UGC). Sus potencialidades son numero-
sasy su audiencia creciente.

Sin embargo, partiendo de un analisis sociologi-
co intergeneracional si podemos encontrar algu-
nas normas propias de la llamada net generation:
«libertad, customizacion, escrutinio, integridad,
colaboracion, entretenimiento, velocidad e innova-
cion» (Tapscott, 2009). Evidentemente, estos nue-
vos descriptores o nuevos conceptos definen un
fenémeno trascendental que cambiara las formas
de trabajar y de comunicarse, y alteraran el equili-
brio de los medios de masas convencionales que
se desarrollaron durante el siglo xx. Las posibilida-
des de participacion y de colaboracion de la gente
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en la red son increibles, pero es necesario también
plantear un enfoque critico frente a los conceptos
retéricos de «convergencia cultural», «wikinomics»
y «We-Think».

Mas que atacar o defender la «cultura de parti-
cipacion», la creatividad de las masas o la cocrea-
ciéon, «nosotros instamos a una conciencia mas
critica de las implicaciones socioecondmicas de
las tendencias emergentes... a pesar de la conver-
gencia de las compaiiias, intereses de negocio, pla-
taformas tecnolégicas, actores culturales y otros
agentes, la critica sigue siendo esencial para de-
senmaranar las posiciones de varios jugadores...
Este es el poder de las tecnologias y los sistemas
de regulacion de nuestro dia, definiendo la identi-
dad individual, las identidades colectivas... necesi-
tamos desmantelar esos conceptos para compren-
der mejor a qué tipo de mundo estamos dando la

Figura 6.7. PIRAMIDES CONTRA ESCALERAS

Ensambladores

Fuente: Forrester y Jakob Nielsen.

Creadores

Criticos

Colectores

Espectadores

Inactivos

bienvenida» (Dijck y Nieborg, 2009). Este es el ca-
mino para poder ver el comportamiento de los in-
ternautasy sus consecuencias.

En la figura 6.7 se contraponen dos formas dis-
tintas de medir el comportamiento de los usuarios
en Internet. Por un lado hay una importante de-
sigualdad en la participacion, pues tal como lo
plantea Jacob Nielsen en su piramide, el go por
ciento de los que estan en comunidades virtuales
o redes sociales son mirones, no participan. El
9 por ciento participa de forma intermitente «ree-
laborando» contenidos que otros han realizado.
Tienen otras prioridades. Solamente el 1 por ciento
de la gente conectada participa en la creacion de
contenidos.

Esta desigualdad cuestiona, en parte, la falacia
de que los contenidos generados por los usuarios
vayan adquiriendo tal protagonismo que permi-
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ten pensar en una sociedad amateur sin profesio-
nales, convirtiendo el modelo people to people en
algo posible frente al modelo de acumulacion del
capital de empresas con profesionales (Ross,
2009). Aunque solamente sea el 1 por ciento es un
ndmero que no debe despreciarse, ya que pueden
convertirse en nuevos prescriptores sociales y pue-
den canalizar gran parte de la creatividad que
ahora es imposible que emerja.

Muchas empresas de comunicacién ya estan
pensando como convertir en negocio la distribu-
cion de contenidos generados por los usuarios
(UGC) en la medida que los anunciantes seguiran a
los usuarios y a los creadores (Albarran, 2010). Esto
colisiona con el ambiente antiempresa y colabora-
tivo de libertad que se mueve en Internet. Pero la
distribucion de contenidos UGC fomenta los pro-
blemas que presenta la neutralidad de la red. El
grado de participacion esta relacionado con la
edad,y,en consecuencia, son los «nativos digitales»
los mas activos y los que mejor manejan las herra-
mientas de produccion. Ambas cosas son ciertas,
pero la creatividad no tiene que ver con la edad.

La estructura de participacion de Forrester es
mucho mas completa al tener una segmentacion
que recoge mas matices (Bernoff y Li, 2008). Fo-
rrester propone una escalera de forma que, segiin
se suban mas peldanos, el nivel de partipacion se
incrementa de forma acumulativa (los de arriba
hacen mas que los de abajo). Esta escalera distin-
gue los siguientes grupos: inactivos (no hacen
nada), espectadores (leen blogs, ven videos de
otros usuarios, escuchan podcasts, leen en linea en
los foros, etc.); ensambladores (mantenedores de
perfiles en redes y web de networking), colectores
(RSS, etiquetan paginas web, fotos, videos,
noticias, etc.); criticos (opinan sobre productos y
servicios, comentan los blogs, participan en los
blogs y son editores); y, por tltimo, los creadores
(publican en sus blogs, suben a la red los videos y
musica que ellos realizan, escriben articulos que
ellos escriben, etc.).

La oposicion entre la escalera y la piramide sirve
para reflexionar sobre el nivel de participacion de

los usuarios y el futuro de los UGC. Su influencia
va a depender del desarrollo de |a tecnologia. El in-
cremento de la velocidad de Internet y el auge del
nomadismo con los dipositivos moviles con acceso
a Internet (MID) va a permitir un desarrollo sin
precedentes de participacion social en la red. Posi-
blemente no aparezca la sociedad amateur, pero
la participacion en masa va a transformar las for-
mas de comunicacion y organizacion.

La creacion audiovisual conlleva un problema de
produccion anadido frente a otras industrias cul-
turales: es mas dificil hacer una serie de ficcion
que una noticia para la televisién, ésta que un no-
ticia escrita, ésta que un comentario en blog, y
éste que una votacion sobre un restaurante, etc.
(Caldwell,2008). Por eso, es impensable que sin un
esquema de trabajo gratuitoy sin animo de lucro,
los UGC puedan convertirse en una productora
audiovisual global. Los costes de produccion son
altisimos, a pesar de que la tecnologia digital los
haya reducido. Pero aun asi, la produccion audiovi-
sual sigue siendo una actividad de costes altos por
la fuerte implementacién de mano de obra, tanto
técnica como artistica. Sin embargo, la reduccion
de los costes va a democratizar el acceso y fomen-
tar el pluralismo creativo.

En el grafico 6.4 (que aparece en la pagina si-
guiente) pueden verse las diferencias que existen
en la participacion de los usuarios de Internet se-
gun los paises. Estas vienen determinadas en parte
por las variables socioculturales, pero también por
laformaciony por el nivel de desarrollo tecnolégico.
El mayor nimero de creadores se centra en las areas
metropolitanas de China, frente a la cifra mas baja
de Espana.También llama la atencion el bajo nivel de
criticos que apenas representan una media del 25
por ciento. La mayor parte de los internautas se si-
tua entre los espectadores y ensambladores con
porcentajes mayoritarios del orden del s0-60 por
ciento. El niumero de inactivos es importante y lle-
gan a suponer el 2 por ciento aproximadamente.

Desde el punto de vista que nos interesa, sola-
mente los creadores son los que tienen la posibili-
dad de generar videos que quieren compartir. La
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Grafico 6.4. PARTICIPACION DE LOS INTERNAUTAS (%)
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calidad de los mismos determinara su audiencia
potencial. El portal paradigmatico es YouTube, pero
presenta importantes lagunas. Muchos videos que
los internautas suben son trozos de la television o
del cine, sobre los que no tienen derechos; la por-
nografia se ha introducido de forma alarmante, en
unos paises mas que otros; los videos de amigos y
familiares rayan con la intromisién en la privacidad
que no desean muchos medios, etc. La audiencia
de los videos UGC es muy pequefa, ya que apenas
supera las tres horas mensuales,y mas, en un mo-
mento en el que los nuevos televisores tienen ac-
ceso a esas paginas weby solucionan un probrema
de ergonomia importante.

B Ensambladores

I Colectores

Espana China metropolitana

Criticos

B Creadores

Sin embargo, si existen importantes posibilida-
des para los videos generados por los usuarios en
la medida que cumplen funciones distintas, a pe-
sar de que tienen estandares de calidad también
diferentes. Aunque la realizacion audiovisual tiene
un coste alto de produccion, muchos usuarios ha-
cen productos de «calidad» que tienen su interés.
Unas veces para compartir informacioén (videos de
viajes) y otras para hacer de la difusion gratuita
una estrategia de promocion para entrar asien el
mercado laboral (cortometrajes de ficcion, webiso-
de, etc).

Algunos profesionales trabajan también en este
esquema de colaboracion con amateurs (pro-ams)

8. US: Forrester Research’s North American Technographics® Interactive Marketing Online Survey, Q2 2009 (US), 4,766 respondents;
Europe: Forrester Research’s European Technographics® Benchmark Survey, 02 2009, 25,932; Asia Pacific: Forrester Research’s Asia Paci-

fic Technographics® Survey, Q2 2009, 7,652.
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haciendo algo no comercial, mas experimetal, in-
novando en lenguajes y nuevas estéticas. Otros
hacen videos de divulgacion y corporativos, otros fa-
cilitan informacion, otros denuncian situaciones, etc.
Es decir, la variedad de contenidos es muy amplia,
y las oportunidades son considerables, tanto para
los propios productores como para la audiencia. No
obstante, la emergencia de un sistema hibrido de
creacion profesional y redes sociales también in-
troduce una forma de «destruccion creativa» en el
contexto de las industrias culturales, al perjudicar
seriamente las condiciones laborales del mercado
(Banks y Humphreys, 2008).

Su potencialidad acabara en la distribucion masi-
va,de manera que los buscadores y los anunciantes
participaran de este negocio aunque solamente
sea para generar trafico. Evidentemente, «usuarios
como tu» (users like you, la revista Time los consi-
dero «Personaje del Aflo» en 2006) pueden con-
vertirlos UGC en un fenémeno social de gran tras-
cendencia en el futuro de la red, y modificara
algunas légicas que impuso la television en el pa-
sado (Dijck,2009). Otra cosa es creer que esta «so-
ciedad amateur» pueda implicar la desaparicion
de los medios de comunicaciéon de masas. Hasta
las opiniones cuestan, a pesar de que parezcan
gratis. Por lo tanto, esa nueva sociedad de people
to people hay que encuadrarla en una utopia que
ni siquiera pondra en entredicho la logica broad-
casting y pointcasting, en cuanto a la televisiony al
cine se refiere.

Pero tampoco se puede caer en lo contrario. La
participacion de los internautas tiene una impor-
tancia capital, pues influyen en la relacion entre
las empresas y los consumidores, entre los clien-
tes-usuarios y proveedores, y entre politicos y ciu-
dadanos. Los grupos de consumidores van a ser
muy importantes. Las empresas no podran abusar
como en el pasado. Pero también es verdad lo con-
trario: los bulos hundiran muchas empresas en
Internet. Es, por consiguiente, obligatorio tener un
pensamiento critico sobre la participacién de la
gente en Internet. Habia mas controles en Ia era
analdgica. Ese espiritu libre y de contracultura que
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tiene Internet puede ser contraproducente en al-
gunas circunstancias. En cualquier caso, los consu-
midores y los creadores audiovisuales organizados
van a tener un poder enorme, pero también debe-
mos tener presente que se comportaran de modo
similar a las comunidades de conocimientos de
Pierre Levy (Kozinets, 2010).

El cambio que ha supuesto Internet ha permiti-
do que los usuarios y la audiencia vayan cambian-
do gradualmente. En la era analégica, los consu-
midores eran pasivos y predecibles, y la légica
corporativa imponia los modelos de negocio mas
eficientes. Los internautas son impredecibles, es-
tan conectados y migran constantemente. Ante
ese cambio, las respuestas son muy diversas, e in-
cluso contradictorias. Las empresas se resisten
muchas veces al cambio porque Internet no acaba
de consolidarse como una fuente de ingresos im-
portante, y los usuarios ven limitada su participa-
cion o su capacidad de eleccion en las condiciones
que consideran 6ptimas.

Es, por lo tanto, elemental que las televisiones se
acerquen a la audiencia y aprovechen el potencial
de los contenidos UGC para trasvasar publicidad e
identificar tendencias. El futuro de la television en
Internet pasa por la colaboracién con los usuarios.
La personalizacion e individualizacion de la televi-
sion pasa por la participacion de los internautas,
por la interactividad. Hasta ahora estan en el orde-
nador, pero trasladaran sus habitos a la television.

El dinamismo de los usuarios en el entorno Web
2.0 estad generando nuevas formas de cambio so-
cial'y presiona hacia un nuevo cambio en la forma
de enfocar el negocio de la television. «Las redes
sociales, la individualizacion masiva, la expresion
personal e interactiva de la blogosferay la creacion
colectiva influyen ya en los comportamientos y
habitos de consumo, las formas de trabajo o los
modelos econémicos» (Digiworld, 2009). Esa po-
tencialidad de los usuarios choca con los intereses
de las empresas que pretenden generar espacios
cerrados que impiden la propia «innovaciéon no
prevista» (Zittrain, 2008). La l6gica de la «innova-
cion no prevista» no disenada por las empresas, ni
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dirigida por los gobiernos, ha dado importantes
resultados en el pasado. Esa capacidad de los
usuarios debe tenerse en cuenta pues muestra
parte del camino que debe seguirse.

Ante el dinamismo de los usuarios, muchas em-
presas prefieren, como es logico, el control para de-
fender la privacidad de los clientes y consolidar sus
negocios. Steve Jobs lo refleja claramente cuando
dice: «La gente que quiere comprar pornografia
puede comprar un teléfono Android». Apple de-
fiende la libertad de los usuarios para desarrollar
aplicaciones en su AppStore, pero les impide finan-
ciarse por cualquier tipo de publicidad que no se
gestione por su plataforma iAd. Google, por el con-
trario, dejando el sistema abierto para que cada
cual realice las modificaciones que desee, pretende
introducirse en todos los dispositivos de forma casi
asfixiante, buscando sinergias con sus negocios. Es
decir, los dos quieren ser Microsoft, y Facebook
quiere ser Google. Pero todos pueden frenar la ca-
pacidad de innovacién que los usuarios han de-
mostrado hasta ahora. Los usuarios decidiran la
convergencia, a pesar de que convivan simultanea-
mente entre sistemas abiertos y cerrados, o semia-
biertos o semicerrados. Pero la innovacién en tec-
nologiay los usos de las herramientas informaticas
no supone la creacion de contenidos, pues ésta im-
plica trabajo y costes que necesariamente se tie-
nen que traducir en rentas de trabajo o beneficios
de las empresas.

Pero esta transformacion que suponen los usua-
rios participando en Internet, con sus diferentes
grados y matices,debe ser vista en un entorno mas
general de cambio social: «La nueva cultura del co-
nocimiento surge a medida que nuestros vinculos
con formas previas de comunidad social se van
rompiendo, nuestro arraigo en la geografia dismi-
nuye, nuestros lazos con la familia extensa e inclu-
so nuclear se desintegran y nuestras lealtades a los
Estados-nacion se desintegran» (Jenkins, 2008).

Pero esa desintegracion con el pasado no supo-
ne que estemos ante un estado de anomia, porque

Internet crea nuevas formas de comunidad, nue-
vos lazos y conexiones sociales. Estas nuevas co-
munidades se definen «mediante afiliaciones vo-
luntarias, temporales y tacticas, reafirmadas en
virtud de empresas intelectuales e inversiones
emocionales comunes. Los miembros de la comu-
nidad pueden cambiar de grupo cuando varien
sus intereses y necesidades,y pueden pertenecer a
mas de una comunidad a la vez. Estas comunida-
des, sin embargo, se mantienen unidas mediante
la produccion mutua y el intercambio reciproco de
conocimientos» (Jenkins, 2008). Pero no hay susti-
tucién, sino convivencia y equilibrio entre diversas
formas de comunidad en la generacion de lo que
se denomina ahora capital social.

En la red no todas las actividades de los inter-
nautas son un nuevo modelo de relacion, sino que
surgen diferentes formas de comportamiento, de
comunicacion, etc. Los patrones de consumo en la
red son complejos de analizar pues se tiende al
eclecticismo, se imita, se aconseja, se copia y se co-
labora «tag-izando». Por eso es necesario reivindi-
car la «netnografia», como lo plantea Robert Kozi-
nets.? El comportamiento de las personas en la red
cuenta con algln aspecto distintivo en la sociedad
actual. Como se constituyen las culturasen lared,y
como funcionan las relaciones de las estructuras
(estructuralismo) seria una de la claves para enten-
der el comportamiento grupal. Pero seria inexacto y
excesivamente radical considerar que surge una
nueva clase social que implicaria una nueva antro-
pologia para estudiar su funcionamiento. Es necesa-
ria mas perspectiva para entender ese cambio.Todos
los cambios sociales son vistos en sus principios de-
masiado trascendentales, para comprobar, mas tar-
de, que no era para tanto. La interaccion social nece-
sariamente se tendra que basar en la confianza,
como proponia Georg Simmel: «La confianza actua
de intermediario entre el conocimientoy laignoran-
cia entre los hombres».

A pesar de la «netnografia» y el eclecticismo
existente en Internet también sigue funcionando

9. Kozinets, R. (2010): Netnography: Doing Ethnographic Research Online. Londres: Sage.
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la logica del «donde va Vicente,....» 0 el «efecto re-
bano»,ya que el comportamiento y los intereses
en el mundo fisicoy en el virtual son muy seme-
jantes. Este comportamiento entroniza con el con-
cepto de «habitus» de Bordieu, de los que depende
la relacion que se establece entre los agentes de
legitimizacion. Pensar que, en el reinado de la cul-
tura de masas, la capacidad de eleccién ordenada
de acuerdo con un sistema de produccion y marke-
ting controlado por las empresas deja paso a una
intrincada reunion de opiniones y recomendacio-
nes que liberen de la esclavitud al consumidor, es
un sueno dificil de mantener. En Internet se man-
tienen los mismos criterios que en el resto de los
medios, y la capacidad de colaboracion colectiva
esta mediada por las mismas variables. De hecho,
el origen de colaboracion de los usuarios en Inter-
net surgi6 en los ambientes académicos donde ya
habia costumbre de compartir el conocimiento.

El asunto del sumatorio del conocimiento indi-
vidual que genera una «inteligencia colectiva», las
«comunidades de conocimiento» de Lévy o las
«multitudes inteligentes» de Howard Rheingold, o
los intentos de unir los UGC con la «larga cola»,
son aspectos mas que discutibles. Si pueden tener
mas poder e influencia social al estar conectados
y tener una poderosa herramienta de intercambio y
de comunicacion. Pero para eso tiene que haber
previamente intereses comunes. Poner de acuerdo
a multitudes sobre problemas complejos es muy
dificil. Tanto en la red, como fuera de ella, la reali-
dad es mas polimorfa.

Las ciberutopias de la sociedad amateur que im-
plica la generalizacion de los UGC van unidas a la
utopia de lo gratuito y de la neutralidad de la red.
Como hacer copias y distribuir es gratis, los conte-
nidos son percibidos como gratis. Ademas, si son
productos «culturales» y no de entretenimiento,
se percibe con un derecho de acceso natural,como
un derecho humano mas. Pero la logica es que
unos pagan y otros no. Unos mantienen a otros.
Mientras ese equilibrio funcione, habra conteni-
dos gratis. El free también tiene un precio. Como
ha senalado Michael Carr, «el mas elegante y crea-
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tivo programa de television tiende a ser el mas
caro de producir. Los buenos formatos, los escrito-
res y directores de primer nivel, los elaborados de-
corados se traducen en costes de produccion ge-
neralmente altos. Si los cambios en nuestros
habitos como usuarios frenan el flujo de dinero a
las reinversiones de los estudios, la produccion de
ese tipo de programas ya no sera posible. En su lu-
gar, vamos a recibir mas basura: una percepcion
superficial de la realidad, dramas policiales cookie-
cutter, festivales gab inane. Incluso “libre” tiene un
precio» (Carr,2009).

Con relacion al audiovisual, el Free de Anderson
no se sostiene. Hay otro tipo de contenidos que tie-
nen otra légica, como se ha dicho anteriormente.
Existen contenidos en la légica semiprofesional,in-
novadores en lenguajes y formatos que pueden ca-
ber en la logica de lo gratuito: «<En el mundo de la
gratuidad coexisten diferentes modos de financia-
cion y diferentes motivaciones, que deben ser in-
ventariadas y analizadas de forma dinamica, a tra-
vés de la observacion de sus tendencias (De Miguel,
2009). «Tirar cuatro pesetas para recoger un duro»
sigue siendo mas real actualmente que el libro Gra-
tis de Chris Anderson (Anderson, 2009). Si se gene-
raliza el gratis total, la produccion de contenidos, tal
como la conocemos, hoy cambiara, e inevitable-
mente, los contenidos generados por los usuarios
seran peores. Ser profesional no implica solamente
vivir del trabajo, sino que supone, con caracter ge-
neral, una formacién, un trabajoy un talento que se
debe amortizar, pues requiere una inversion previa.
Que se trabaje gratis para intentar ser profesional
es tan viejo como la humanidad. Hay muchos artis-
tas incomprendidos en cada €poca, pero son mas
numerosos los genios que vivieron de su profesion.

El mundo artistico esta reaccionando de una
manera muy participativa, pero también esta
cuestionando la existencia del arte como tal por la
irrupcion de la Web 2.0. (Manovich, 2008). Muchos
artistas y creadores dejan sus productos en la
«nube» para compartir y difundir su obra hacien-
do posible la democratizacion y el pluralismo de la
creacion hasta el punto de poder hacernos la pre-
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gunta anterior. Las herramientas son fabulosas
para hacer productos nuevos y novedosos. Parece
que entramos en The age of remix, pues la mayor
parte de los usuarios opinan y retocan lo que han
hecho otros. Los medios se convierten en transme-
dios. La libertad necesita de esa oportunidad tanto
para el éxito comercial de las grandes obras co-
merciales «como la oportunidad de construir este
tipo de cultura diferente.Y para que esto suceda se
necesitan ideas como que el uso justo sea algo
central y protegido para permitir ese tipo de inno-
vacion: una comercial y otra de lo compartido».”

Esa «copia» creativa siempre ha existido, pero
nunca ha sido tan facil. Mantener una industria
cultural alejada del proceso industrial como pre-
tendia Adorno, hoy en dia, es posible, pero con ries-
gos importantes. La remix culture puede tener al-
gunas ventajas. Los nuevos «aparceros» pueden
cultivar nuevos productos en la tierra que perte-
nece a otros, sin necesidad de que la propiedad
obtenga beneficios. Esa innovacion no puede ser
protegida y forma parte de nuestra «cultura com-
partida». El remix implica creacion. «El verdadero
desafio para el arte que se plantea por los medios
de comunicacion social puede no ser todos los ex-
celentes trabajos culturales hechos por estudian-
tes y no profesionales que ahora son facilmente
accesibles en linea, aunque pienso que esto tam-
bién es importante. El desafio real puede descan-
sar en las dinamicas de la cultura Web 2.0 —en su
innovacion constante, su energia y su impredicti-
bilidad» (Manovich, 2008). Pero también se corre
el riesgo, como advirtio Georg Simmel, de que la
«cultura objetiva» se expanda mientras que la cul-
tura individual se empobrezca.

El suefio del mundo amateur que sustituye al
profesional,y la pasividad de las comunidades inte-
ligentes unidas en Internet, no implican necesaria-
mente que Internet no posea grandes posibilidades
para fraguar otros cambios sociales. La sociedad ci-
vil cuenta ahora con una herramienta clave para

organizarse de manera que ha desplazado a los sin-
dicatos y a los partidos politicos. Multitudes inteli-
gentes que cooperan y utilizan nuevas formas de
comunicacion y herramientas informaticas conse-
guiran nuevas formas de poder social (Rheingold,
2004). ;Movimientos sociales organizados y bien
comunicados a través de Internet llegaran a susti-
tuir la democracia representativa? jEstamos ante
una democracia postelevisiva? Las posibilidades y
la facilidad de participacion se incrementan con In-
ternet. La victoria de Obama no se entenderia sin
Facebook,como no se entenderia la victoria de Ken-
nedy sin la television, o la del presidente Roosevelt
sin la radio. La potencialidad de multitudes conec-
tadas hace posible otra forma de sociedad, pero con
muchos aspectos invariables y constantes. Pero
tampoco esta exenta de mitos, con los mismos pro-
blemas, aunque con nuevas tecnologias (Hindman,
20009). La eleccion de Internet como «medio» de co-
municacion e informacion tiene las mismas conse-
cuencias que la eleccion de otros medios en, por
ejemplo, la polarizacion politica (Prior,2008). Esto
explica el «efecto rebano» y la multitudes unidas en
intereses, aptitudes e ideologias.

La television ya sera diferente, y como Internet
ira, poco a poco, a la «caja tonta», haciéndola cada
vez mas inteligente, la labor de los usuarios sera
fundamental para esta nueva convergencia. Esta
sera una minoria entre las multitudes y definiran
el negocio de la interactividad y el propio papel de
los user-generated content.

6.6. The tag is the medium

Matthew Robson, un nifio de 15 anos, sale de paseo
con su perro Rudy,y su madre le comenta a la mujer
de un analista de medios que su hijo tiene que ha-
cer practicas en una empresa durante dos semanas.
Alli hace un informe, y la City tiembla en septiem-
bre de 2009." El Financial Times se hace eco de di-

10. Lessig, L. (2010): http://www.ted.com/talks/lang/spa/lessig_nyed.html.
1. El Pais tituld la noticia asi: «<El “Harry Potter” que agité la City», 9 de septiembre de 2009.
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cho anélisis. Este plantea que no hay quien lea un
periodico con esas largas columnas de texto, que la
consola es su teléfono, que le gusta el marketing
viral, que no quiere nada que lleve cables, que la
mayoria de los adolescentes nunca ha comprado
un CD, que al cine se va sin saber qué hay, que para
qué soportar al pesado locutor de radio que dejarle
a él que elija la musica, los juegos de PC, etc. Parece
una declaracion de la biblia de Internet, Wired.

Sin lugar a dudas estamos ante una nueva ge-
neracion.Todas son nuevas, y tienen algunas ca-
racteristicas distintivas,y muchas cosas en comun.
Las diferencias vienen con los tiempos, con el de-
sarrollo social, econémico y tecnolégico. Casi todo
lo demas permanece constante al ser humano. Asi,
podemos hablar de la generacion del teléfono, de
la television, de la obesidad o de la Barbie, o de que
los seres humanos necesitan comunicarse. Pero
jesverdad que la generacion que nacié con Inter-
net es diferente? Y si es asi, jqué tiene de diferen-
te? Se les denomina de muchas formas: millen-
nials, «<Generation Me», «nativos digitales», etc.
Parece que viven en el Planeta Pokémon, y de for-
ma distinta (Howe y Strauss, 2000). Son los kidults
(nino [kid] y adulto [adult]). Tienen algunas nor-
mas que animan la diferente experiencia de los
jovenes de hoy, especialmente con respecto a su
dieta mediatica. Ellos maduraran siendo actores,
iniciadores, creadores, jugadores y colaboradores.
Internet es bueno para ellos. Y seran adultos digi-
tales para el bien de todos (Tapscott, 2009).

Evidentemente, cada generacion (maduros, boo-
mers, equis y millennials) tiene sus mitos y se co-
rresponden con la cultura popular global: Frank
Sinatra (1940), Elvis Presley (1950), Bob Dylan
(1960), Bee Gees (1970), Madonna y Michael Jack-
son (1980), Nirvana (1990), Backstreet Boys (2000)
y Hannah Montana (2010). Estan en conflicto en-
tre ellas (Lacastery Stillman, 2005),y es cuestiona-
ble que sean mas tolerantes y menos racistas
(Howe y Strauss, 2000) o mejores trabajadores
(Orrell, 2007). No tiene por qué, y menos asociado
a Internet. Los cambios han sido mas generales y
han afectado intergeneracionalmente; uno de

ellos, por ejemplo, ha sido el crecimiento economi-
co durante la segunda mitad del siglo xx, lo que ha
permitido que los hijos hayan sido mas ricos que
sus padres. Sus rentas han modificado sus expec-
tativas, sus objetivos y sus valores. «El hedor que
se respira es el olor a la decadencia..., pero también
un vago aroma a renovacion» (Toffler, 2006).Y la
mayor parte de los aspectos sociopoliticos y cultu-
rales para mejor, pero también aparecen algunas
sombras propias de la posmodernidad. ;No sera
que la hipersocializacion virtual se corresponde
con un aislamiento social sin precedentes? ;Y si se
trata de un escapismo de la realidad? Las versiones
sobre el paso de la modernidad a la posmoderni-
dad son infinitas. La mas acertada: con la aparicion
de «Kind of Blue», eclecticismo, remix e improvisa-
cion mandaban.

Las generaciones de la radio, de la television y de
Internet son diferentes. Pero no solamente por la
importancia que han tenido los medios en sus vi-
das, sino porque han pasado otras muchas cosas
mas,y comparten algunos valores diferentes. Pue-
de haber tenido mas importancia la Il Guerra
Mundial, la pildora anticonceptiva, el mayo del 68
o los Beatles que Internet. Los millennials no son
nuevos productores de contenidos desinteresados,
sino que cuentan con herramientas de produccion
baratas y de facil manejo. Hay demasiado evange-
lismoen la red.

La explosion de la distribucion ha permitido otra
forma de relacionarse con la television, mejor di-
cho,con los programas y las peliculas. Todo esta en
Internet y todo se puede consumir, incluso gratis.
Lo buenoy lo malo. Es un vertedero virtual sin tri-
turadora, en el que conviven lo exquisito y lo «cha-
bacano». Ello supone un salto sideral en la forma
de ver los programas. El lema es: anyone, anywhe-
re, anytime. Pero lo mas importante es definir
como se llega a desear ver un programa o una pe-
licula,como se sabe que existe, 0 cdmo darse a co-
nocer. ;Cuales son los programas y las peliculas
nicho de la «larga cola»? En el modelo anterior, no
todo estaba a disposicion de los usuarios. Ahora
esta, pero es dificil saber qué hay.
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Los prescriptores del pasado estan ahora cues-
tionados: la critica especializada y los programa-
dores. Sin embargo, los medios de masas son rele-
vantes todavia a la hora de imponer modas, gustos
y tendencias en el consumo audiovisual. Las tele-
visiones sabian captar la atencién de la audiencia
por medio de sus programas. Sabian qué ocurria si
un programa se desplazaba de lugar en la parrilla.
Conocian el perfil de su audiencia. Su objetivo era
vender tiempo a los anunciantes.

Pero Internet también ayuda a saber qué es lo
que le puede interesar a la gente. Se pueden cono-
cer los gustos de los usuarios, como éstos se unen
para compartir intereses.Votan, deciden. Son pres-
criptores de otros, generan competencia a los de-
mas, promocionan, etc. Pero jestos usuarios tienen
legitimidad?, stienen capacidad de generar gusto
estético? Bordieu definia el «capital simbdlico»
como algo adquirido,y que estaba relacionado con
el estatus cultural y econémico. Pero se genera un
«habitus» sobre la base del capital simbdlicoy la
mediacion subjetiva del individuo. El conjunto de
opiniones sobre esta base puede ayudar al resto a
elegir,de manera que se produce una traslacion de
los sistemas de eleccion entre los agentes de legi-
timacion. Internet puede incrementar el nivel cul-
tural y la autonomia de los pueblos, después de la
desaparicion de la television, como predijo George
Gilder. Pero también puede ocurrir lo contrario: In-
ternet se puede comercializar en exceso y quedar-
se para la cultura basura en un entorno libre,
abierto y colaborativo.

Internet es un medio mas que actua en tres di-
recciones: un medio de difusion, un medio de pro-
mocion para los programas y las peliculas y un
medio de comunicacion entre personas muy efi-
ciente. La gente opina en sus blogs, vota y transmi-
te sus opiniones. De hecho, «tag-etiza» (etiqueta)
los programas y peliculas en Internet. Quiza sea
necesario adentrarnos en el concepto de tag.” La
clasificacion con etiquetas y el concepto de siste-
mas conectados con etiquetas conlleva la apari-
cion de las folcsonomias® en Internet. ;Sera posi-
ble una television sobre la base de una indexacion
social? El tag sera el fondo del nuevo medio, de
manera que posiblemente podamos afirmar den-
tro de pocos anos que «el tag es el mensaje» o que
«el tag es el medio». El producto sera determinan-
te, pero estara condicionado por el fondo, que sera
Internet, y estara etiquetado por los usuarios.
Como planteaba, G.H. Mead, «el self deriva en pro-
ceso social».

Posibilidades hay para que Internet se convierta
en un nuevo medio sobre la base de la participa-
cion de los usuarios y la organizacién de los fans.
Esto va a suponer la democratizacién de la televi-
sion. Las redes P2P ya han realizado su pedagogia.
Los usuarios «comparten» y ven productos audio-
visuales gratuitos sin publicidad,y recomiendan a
sus amigos, etiquetando y reenviando enlaces. Las
herramientas cada vez son mas eficientes para
hacerlo. Este contagio no hay quien lo pare. Esa
forma de trabajar hace que los usuarios encuen-
tren nuevos productos en la red que desconocian

12. Una etiqueta o baliza (términos a veces reemplazados por el anglicismo tag) es una marca con tipo que delimita una region en los
lenguajes basados en XML. También puede referirse a un conjunto de juegos informaticos interactivos que se anade a un elemento de
los datos para identificarlo (Oxford English Dictionary). Como ocurre en otros casos, a menudo se emplea la palabra inglesa «tag» a
pesar de que «etiqueta» o «baliza» son perfectamente adecuadas. Con la llegada de la World Wide Web ha habido una invasion de tags.
La web se basa en el HTML, o «lenguaje de marcado de hipertexto», que esta basado, a su vez, en el uso de etiquetas. Las etiquetas
(entre otras muchas cosas) le dicen al programa visualizador de paginas web (o navegador) en qué juego de caracteres esta la pagina,
de qué tipo es cada uno de los fragmentos de texto que contiene (por ejemplo, encabezamiento, texto normal, etc.), si estan alineados
aunladoocentrados,en qué tipo de letra esta el texto (cursiva, negrita, etc.), si hay tablas, de qué anchura son, etc. Dicho de otro modo:
las balizas dan al navegador las instrucciones necesarias para que presente la pagina en pantalla (Wikipedia).

13. Folcsonomia o folksonomia es una indexacion social, es decir, la clasificacién colaborativa por medio de etiquetas simples en un
espacio de nombres llano, sin jerarquias ni relaciones de parentesco predeterminadas. Se trata de una practica que se produce en
entornos de software social cuyos mejores exponentes son los sitios compartidos como del.icio.us (enlaces favoritos), Flickr (fotos),
Tagzania (lugares), flof (lugares) 0 43 Things (deseos).
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retroalimentando el ciclo de consumo. La conver-
gencia representa un cambio de paradigma, «el
paso de los contenidos especificos de un medio a
los contenidos que fluyen por multiples canales
mediaticos, a la creciente interdependencia de los
sistemas de comunicacion, a los multiples modos
de acceder a los contenidos mediaticos, y a las re-
laciones cada vez mas complejas entre los medios
corporativos de arriba abajo y a la cultura partici-
pativa de abajo arriba» (Jenkins, 2008). La comu-
nicacion horizontal y participativa tiene impor-
tantes posibilidades, pero la industria es dificil
que lo permita, pues no hay modelo de negocio
que resista un tipo de television de estas caracte-
risticas.

La cultura participativa en los mercados permi-
sivos con las redes P2P ha desencadenado un trafi-
co de contenidos audiovisuales gratuitos sin pre-
cedentes, incrementando notablemente el
entretenimiento audiovisual. Ese consumo des-
mesurado ha hecho que algunas preferencias y
gustos, anclados en la vieja television, hayan cam-
biado la demanda de forma notable. La recepcion
suele modificar la perspectiva.Y en consecuencia,
se han fragmentado las audiencias un poco mas.
Las empresas se han visto impotentes ante ese to-
rrente de trafico, envuelto en una aparente gratui-
dad solidaria y colaborativa. Estos usuarios tienen
una relacién distinta con la television convencio-
nal, pero tanto en la red como en el medio televi-
sivo se ven los mismos programas. En este caso, la
demanda se centra basicamente en series y pe-
liculas.

En ese proceso, las recomendaciones entre
usuarios han sido un verdadero laboratorio para
el futuro de «la era del tag». Las recomendacio-
nes en las redes sociales han sido un aconteci-
miento, pues estaban pensadas para poner en
contacto a gente, no para establecer grupos de
fans que recomendaban o criticaban todo tipo de
contenidos de entretenimiento: noticias, discos,
peliculas, videojuegos, etc. Las recomendaciones
y las suscripciones (RSS) han potenciado la indivi-
dualizacion del consumo en la recepcién, de ma-
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nera que la demanda audiovisual se ha incre-
mentado espectacularmente, frente a unos
ingresos estancados. Es paradojico comprobar
que la recomendacion y los posteriores comenta-
rios sobre la experiencia de ver una pelicula se
comparten con los demas, mientras que su «con-
templacion» es completamente individual. La ex-
periencia vicaria es virtual. Aislamiento social en
recepcién, y participacion social en su valoracién
y recomendacion.

Pero no basta con recomendar y votar. La cultu-
ra participativa puede quedar cercenada. No todo
el mundo tiene ese «habitus» de Bordieu para po-
der sugerir a los demas. Esa es la l6gica de los hits,
y ladictadura de la mayoria. Se suponia que Inter-
net tenia una arquitectura horizontal para que
los nichos tuvieran una presencia en el mercado,
una vez derribadas las barreras de entrada analo-
gica que habian construido verticalmente los gru-
pos multimedia en el siglo pasado.

Pero ha sido mas una promesa que una realidad.
El consumo audiovisual en la red tiende a reprodu-
cir los hits de la television y de la sala de cine. Las
peliculas o series mas votadas en portales como
Filmaffinity no se distinguen de las listas que apa-
recen en los medios tradicionales. Las preferencias
de los internautas que no ven la televisién coinci-
den con las de los televidentes que no tienen In-
ternet. Esto es con caracter general, lo que no ex-
cluye que la gente tenga opcién a un consumo
mas flexible e instantaneo, y que ciertas minorias
tengan acceso a programas a los que era imposi-
ble acceder en la era analogica. El problema estri-
ba en la competencia del usuario, en su «habitus»,
sino, la television por Internet acabara siendo una
prolongacion mutilada de los sentidos, como afir-
maba MacLuhan. Como proponia Joseph Schum-
peter, «no es suficiente con producir jabdn satis-
factoriamente, también es necesario inducir a la
gente a lavar». Las ventajas y desventajas de las
nuevas tecnologias no se distribuyen uniforme-
mente entre la poblacion; cada nueva tecnologia
beneficia a algunos y perjudica a otros (Postman,
1998). Las audiencias de Internet son clasistas.
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En el reino de la oferta, es necesario generar
competencia en la demanda. Se suele decir que
las «multitudes inteligentes» saben lo que quie-
ren, pero ese deseo esta mediado fundamental-
mente por los medios de masas. La television por
Internet puede acabar siendo una red de difusion
mas en manos de los anunciantes que pone en en-
tredicho la amortizacién de los programas que se
hacen para ser amortizados en mercados que im-
pliquen pago directo por consumo. La capacidad
de eleccion y la participacion de los televidentes-
internautas quedaran mermadas por la logica
del comportamiento de las masas. En cualquier
caso, la television si ha quedado liberada de esa
labor de formacion que se le asigné desde su na-
cimiento en su concepcion de servicio publico.
Eso no implica nuevas redefiniciones del servicio
publico, pero readaptado a las nuevas circunstan-
cias.

Hay riesgos, pero la potencialidad de la cultura
participativa es increible. Las opiniones se trans-
miten muy deprisa entre los amigos en las redes
sociales. El «<boca-oreja» en la red es viral y podero-
so. Pero cabe hacerse algunas preguntas: ;la opi-
nion de las masas en Internet sustituird a los in-
termediarios de la television analégica, o serd una
forma mas de difundir los gustos del publicoy de la
audiencia? ;Se pueden estructurar los tag de acuer-
do con estilos de vida que necesariamente pasan
por tener gustos y valores compartidos, de manera
que el medio que condicione a la television y el
cine sera Internet? Si es asi, «<el medio ya no sera el
mensaje»,y se hara realidad el aforismo The tag is
the medium. La television interclasista deja paso a
nuevas segmentaciones, con asignaciones de gus-
toy con capacidad de etiquetar, indexar y de crear.
La nueva sociedad se configura en torno al gusto.
Vuelve el individuo en esta nueva era.Y cada cual
con identidades nuevas y cambiantes en un entor-
no migratorio constante y sin fidelizaciones. Pero
con grandes capas sociales excluidas por estar
desconectados.

La mitica, ansiada y sonada interactividad de la
era analogica ha vuelto a resucitar con Internet.

Se fue al traste en la crisis «puntocom» y ha vuel-
to con fuerza con las redes sociales. La tecnologia
€5 Mmas 0 menos propicia para unas cosas que
otras, e Internet es un medio potencialmente pro-
clive para permitir nuevos tipos de produccion en
colaboracion, distribucién democratica y expe-
riencia participativa. Las restricciones para la crea-
cion son menores que en los medios tradicionales
y las posibilidades para la innovacién y la van-
guardia son mayores que en el pasado. Pero las
audiencias interclasistas de |a televisién analégi-
ca se acabaran: Internet y la televisién de pago
han dado al traste con esta igualdad en el acceso.
«El cambio tecnolégico no es aditivo, es ecologi-
co» (Postman,1998). Es la idea «machuliana» de
que todo nuevo medio se construye sobre la base
de los anteriores.

Los nuevos medios implican una interactividad
que permite al usuario interactuar con el objeto
mediatico, puede elegir qué se muestray qué ru-
tas seguir. En ese sentido, «el usuario se convierte
en coautor de la obra» (Manovich, 2005), pero eso
no implica necesariamente que el usuario pueda
sustituir al productor, como el concepto de USG
implica. Una cosa es retocar, manipular, montary
distribuir productos realizados, y otra cosa distinta
es hacerlo a partir de una breve sinopsis. La légica
del free no se sostiene ni econémica ni racional-
mente. Distinta es la defensa que hace Lessig de la
«ecologia de la libertad», como la libertad de re-
mezclary fomentar la «cultura compartida» (Le-
ssig, 2001). Este remix trata de que los individuos
usemos nuestra «cultura compartida» como inno-
vacion creativa. Pero eso no implica apropiacion
del producto. Puedes inspirarte en una casa para
hacer otra de ese mismo estilo, pero no apropiarte
de los planos para hacer la misma o muy parecida.
El sentido comun pone las barreras.

La autogeneracion de contenidos gratuitos pre-
senta serios problemas de credibilidad. Sin embar-
go, la generacion de opinién en la cultura partici-
pativa, sin convertirlo en utopia, tiene en las redes
sociales grandes potencialidades que ponen en
cuestion la «dictadura de los expertos» y los agen-
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tes clasicos de legitimizacion, como la critica cine-
matografica y televisiva. Pero todo esto obedece a
la consagracion del entretenimientoy a la union
de democracia con consumo: igualdad y libertad.
En la cultura de masasy la abolicion del elitismo
estético conllevan «el efecto de un doble movi-
miento anticipador:la libertad contra la autoridad,
laigualdad contra la desigualdad» (Olivennes,
2008).

Pero no se trata de contraponer la «dictadura de
los expertos» a la «sabiduria de la multitud». La
verdad no esta en ambos extremos. Para poder
opinar con autoridad hay que tener competencia,
para lo cual la mayor parte de la gente no esta pre-
parada.No estamos hablando del gusto, sino de la
capacidad de prescribir socialmente a los demas.
Las opiniones deben ser aceptadas por el resto. En
esa legitimidad esta la fuerza del experto, y por
eso, suele cobrar. El respeto por la opinion y el gus-
to individual no esta cuestionado. Es su libertad,
faltaria mas. Pero también es verdad que ha co-
menzado la decadencia del Homo academicus que
plantea Bordieu y que el fendmeno de recomenda-
ciones en la red tiene recorrido.

Sin embargo, y en muchas ocasiones, las opinio-
nes mas vulgares pueden ser mas ciertas que las
especializadas. El «<boca-oreja» tiene un importan-
te altavoz en Internet que puede ser aprovechado.
No es necesario poseer excesivo «capital simboli-
co» para poder opinar. Pero tampoco el vulgo esta
capacitado para opinar de muchos aspectos. Pue-
den serverdad ambas cosas. En el caso de |a televi-
sion, el gusto esta fuertemente segmentado, des-
de un publico adormecido y sin capacidad de
critica que ve lo que le «echen» (couch potato),
hasta mucha parte de la audiencia que sabe lo
que quiere. Internet ha permitido abrir esa brecha.
Pero en el medio existe una clase media que se
sabe situar entre ambos extremos. La asociaciones
que permiten los «media groups» o gentes con
«estilos de vida» semejante pueden hacer posible
«la eradel tag».Confian unos en los otros a la hora
de recomendarse. Son un grupo mas o menos ho-
mogéneo. El estatus y la clase les distinguen,y en
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teoria, pueden ser independientes de los agentes
clasicos de legitimizacion.

No se pueden hacer generalizaciones sobre este
asunto.Tampoco se pueden hacer estudios con los
parametros analogicos. Es necesario volver al es-
tructuralismo para estudiar a las audiencias, pues
el «efecto manada» y «efecto rebafio» exige una
nueva disciplina: «netnografia» (Kozinets, 2010). La
participacion, la capacidad de etiquetar e indexar
para prescribir en un entorno viral necesita nuevos
formadores del gusto, con competencia para po-
der cuestionar el entramado analdgico de legiti-
macion. Los blogs son un verdadero laboratorio
sobre este asunto. Su riqueza puede ser tenida en
cuenta para vislumbrar como sera esta nueva tele-
vision que estamos construyendo entre todos en
torno a un protocolo de comunicaciones que per-
mite la colaboracion y el intercambio entre sus
miembros. Pero tampoco olvidemos que los blogs
mas visitados son de gente con reconocido presti-
gio presente en los medios de comunicacion con-
vencionales, fundamentalmente de la prensa.

«La voz colectiva es mas fuerte y a menudo
mas contundente que la de sus miembros indivi-
duales» (Jenkins, 2008). Pero el suefio de una
nueva comunicacion horizontal donde todos
sean iguales y nadie ocupe una posicién predo-
minante es igualmente falaz. Las recomendacio-
nes se abriran a mas gente, pero no se podra ge-
neralizar a todos los que estén conectados a la
red. Sus opiniones y recomendaciones se jerar-
quizaran inevitablemente. Unas tendran mas va-
lor que otras. Unas implicaran mas trabajoy
competencia que otras. Esto hara que también
las recomendaciones se concentren en unos po-
cos como en los medios de masas tradicionales.Y
ese flujo volvera a ser vertical.

La television en la «era del tag» puede suponer
una democratizacion en la opinién, en la participa-
cionyen la capacidad de eleccion. Pero con impor-
tantes brechas. Muchos internautas prefieren «ca-
tar» diferentes caldos o delegar a un intermediario
que conoce sus gustos porque ha elaborado un se-
guimiento o monitorizacion (los libros, discos, DVD
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que has comprado). Esa informacion es mas valio-
sa que los perfiles de las redes sociales, donde a la
mayor parte de la gente le suele gustar lo mismo:
la fotografia o viajar.

La television de pago, que se dirige a una audien-
cia mas homogénea, ha sido un laboratorio para
hacer una television para satisfacer a suscriptores
en contra de la pedagogia de la television genera-
lista y comercial de vender espacio a los anuncian-
tes mediante una audiencia anclada a un progra-
ma. La légica de la demanda, frente a la lo6gica de
oferta, propia de la era del broadcasting. La flexibi-
lidad de los nuevos PVR permite programar las se-
ries, peliculas y programas favoritos para ser gra-
bados en el disco duro, lo que anade una gran
personalizacion de la television. Pero los sistemas
de recomendacion también son importantes pues
las APl han mejorado notablemente, ademas de la
eleccion entre diferentes paquetes de programa-
cion: basico, deportes, cine, series, etc. En este tipo
de television la audiencia ha pasado a ser cliente,y
la légica de la oferta ha dejado paso a la de la de-
manda. La ultima fase de |a televisién de pago ya
se aproxima bastante al video on demand, donde
se hace un seguimiento muy eficaz de las prefe-
rencias.

En la television de pago, la tendencia apunta a
una aplicacion del menu de eleccion con mas ca-
nales tematicos para que el espectador configure
y equilibre de forma optima la oferta y la deman-
da.Sia esto se anade la alta definicion, las tres di-
mensiones y la esperada integracion con Internet,
la television de pago se convierte en un competi-
dor serio frente al consumo en la red. Las recomen-
daciones de ambos sistemas pueden ayudar al
espectador a estructurar mejor su demanda. Evi-
dentemente, se estan abriendo brechas importan-
tes,como ya hemos visto anteriormente, entre los
que pagany los que no quieren pagar.

Los nuevos televisores tienen acceso a la red, y,
poco a poco, integraran toda la informacion para
ayudar al espectador a elegir de acuerdo con la

evolucion de sus gustos. En la era del tag, habra
una integracion entre los diferentes medios (trans-
media, crossmedia, etc.). La confrontacion entre
nuevos y viejos medios, y su supuesta «canibaliza-
cién», es un error. Son complementarios. Unos
hacen productos (noticias, peliculas), y al digitali-
zarse se distribuyen mejor. «<En su bucle histoérico,
el ordenador ha vuelto a sus origenes, se ha con-
vertido en el telar de Jacquard: un sintetizador y
manipulador de medios» (Manovich, 2005). Ya no
es una maquina de calculo o mecanismo de con-
trol, es un «procesador de medios». Es la esencia
del multimedia. Ese telar permitia tejer imagenes
figurativas automaticamente por fichas de papel
perforadas. Igualmente la integracién de medios
en el hipermedia (crear y manipular una red de
nudos), permite hablar de nuevos medios sobre la
base de los del pasado, pero sin confundir el trans-
porte con las mercancias. Como predijo Mcluhan
«cada medio nuevo recoge el contenido de los vie-
jos». La television integrara Internet. Si por el con-
trario, la television se desplaza a la red en un mo-
nitor grande (el televisor) sélo habra cambiado la
red de difusion. Lo relevante en un modelo u otro,
que no tienen por qué ser excluyentes, es la capa-
cidad del usuario de elegir en cada momento lo
que quiere very la informacién que cuenta para
poder optar. Es un nuevo espectador «interactivo»,
que puede acceder a los contenidos deseados sin
las cortapisas espaciotemporales que impone la
television convencional.

Evidentemente ya ha habido cambios, de forma
que la cadena de valor tradicional ha saltado por
los aires. «Ya podemos argumentar que la televi-
sion ha perdido o esta perdiendo la supremacia de
su papel en el impulso y el control de la comercia-
lizacion de la cultura de masas. La television ha
perdido el control exclusivo de la sociedad de con-
sumo en beneficio de un ndmero creciente de re-
des de pequenos productores y distribuidores»."
Pero va a surgir una nueva televisién mas frag-
mentada en una légica de oferta multicanal con

14. Derrick de Kerckhove, «The Internet Enters Television, A Trojan Horse in The Public Mind». The Macluhan Center (www.utoronto.ca).
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PVR que hacen posible el pointcasting. El control
en los nuevos medios pasara por el mando a dis-
tancia.

Las diferencias entre los medios analégicos y di-
gitales son elementales: representacion numérica
(cédigo digital), modularidad (estructura fractal),
automatizacion (creacion, manipulacion y acceso),
variabilidad (distintas versiones), transcodificacion
(Manovich, 2005). La generacion de la television y
la generacion de Internet seran igualmente distin-
tasen surelacion con los programas.Y la evolucion
de ambas permitira la coexistencia de modelos. En
la tabla 6.2 pueden verse algunas diferencias.

Son matices conceptuales, pero el incremento
de la capacidad de elecciony la flexibilidad de con-
sumo, la actitud pasiva frente a la activa, la capaci-
dad de reelaborar y recomendar contenidos y la
fragmentacion de las audiencias frente a una tele-
vision interclasista son cambios de gran trascen-
dencia social, no exenta de riesgos.

Sin embargo, la asimilacién social de la tecnolo-
gia lleva su tiempo. De momento, la television 2.0
apenas tiene un interés especial para los anuncian-
tes, pues la estructura de ingresos emergentes no
es totalmente atractiva. Esta situacién ira cam-
biando progresivamente,de manera que la publici-
dad de masas esté presente en Internet por su ren-

Tabla 6.2. DIFERENCIAS ENTRE GENERACIONES

GENERACION TV NET GENERACION

Apagado Encendido

Recibe contenido Recibe y envia contenidos
«Couch Potato» «Surfea»

Incapaz Poderoso

Unicultural Multicultural

Unidad y homoge-
neidad

Fragmentacion y heteroge-
neidad

Fuente: mediafuturist.com, cit. por Albarran, 2010.

tabilidad y por su eficacia de los mensajes. Pero
esta nueva television exige un nuevo «compromi-
so» con una audiencia que demanda mayor parti-
cipacion e interaccion,y que supone nuevos mode-
los de negocio y nuevas oportunidades (Askwith,
2007). Los cinco patrones de ese acuerdo son: iden-
tificacion, supremacia, produccion, participacion y
apropiacion.® La nueva television se debe basar en
ese nuevo engagement,y «no inventando nuevas
metodologias que definan el “acuerdo” en térmi-
nos cuantificables del comportamiento de la au-
diencia y sus actitudes, sino sobre la base de un
nuevo modelo de television que esta mejor desti-
nado a ser multiplataforma,y la emergente econo-
mia de la atencion, la cual se focaliza en los progra-
mas que estan disponibles mas alla del televisor»
(Askwith, 2007).

La venta de video en linea bajo demanda de
Amazon, la web FilmAffinity y el funcionamiento
de los grupos de fans en Facebook, nos pueden se-
fialar como funciona la l6gica del tag. En amazo-
nunbox, los clientes pueden clasificar sus opciones
de compra entre los mas vendidos o los mas vota-
dos entre los clientes que ya han comprado con
clasificaciones que van de una a cinco estrellas. Por
el contrario, FilmAffinity es una web de recomen-
daciones de peliculas no comercial que vive de la
publicidad. Los usuarios establecen listas de sus
peliculas para recordar cuales son las que quieren
very facilitarle sus gustos a los demas. Los usuarios
escriben sus opiniones de manera que se genera
una espiral de opiniones y recomendaciones en la
red en torno a las peliculas. Las diferencias son fun-
damentales: mientras amazonunbox conoce los
gustos de sus clientes, no por lo que opinan, sino
por lo que han comprado, FilmAffinity tiene la in-
formacion sobre los gustos cinematograficos de
personas que se han inscrito en su servicio. En las
redes sociales, como Facebook, el sistema pone en
contacto a gente a la que le gustan algunas pelicu-
las, fomentando la configuracién de grupos de

15. Ivan Askwith, Henry Jenkins y Abigail de Kosnik: Engagement 1.0 -Understanding Fan Interaction. http://www.slideshare.net/

ivanaskwith/engagement-10-understanding-fan-interaction-1158313.
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fans. Esa informacion luego es vendida a otras em-
presas para establecer actuaciones de marketing.

La comparacién entre los tres sistemas —una
tienda virtual, un pequefio negocio que vende pu-
blicidad en torno a las opiniones de personas acti-
vas en la red y otra empresa que vende sus gustos
a las empresas de marketing—es sumamente inte-
resante. En las tres se genera competencia al usua-
rio pues opina y recomienda, pero también com-
parte sus experiencias con los demas. El problema
esta en que los gustos, las listas de las peliculas fa-
voritas y otros aspectos son bastante semejantes a
lo que pasa en el mundo fisico. Existe un fuerte mi-
metismo entre lo virtual y lo real. Amazon puede
seguir con mas objetividad las preferencias de los
que compran,de manera que puede establecer su-
gerencias con importantes descuentos en funcion
de los stocks o de otros factores. Mientras FilmAffi-
nity establece traficoy publicidad en funcién de las
opiniones de los usuarios. Mas lucrativas resultan
las votaciones por teléfono movil.

La logica de Facebook y otras redes sociales es
diferente. Los usuarios son fans y pueden inter-
cambiar informacién sobre sus gustosy ampliar el
grupo de personas con las que les une intereses y
aficiones. En torno a los gustos se establecen las
campanas de publicidad. Las potencialidades son
increibles, pues cuentan con mas de quinientos
millones de personas, ademas de que su red ira
orientada hacia otros servicios y aplicaciones
como distribuir videos, musica, fotos, chatear, co-
rreo electrénico, transferencia hacia el movil, etc.

La organizacion de las opiniones y recomendacio-
nes en «la era del tag» no sustituira completamen-
te un sistema ordenado que se habia generado en
la era analdgica y que integraba no solamente a los
agentes clasicos de legitimizacion. En Internet se
mantienen los mismos criterios que en el resto de
los medios,y la capacidad de colaboracién colectiva
esta mediada por las mismas variables. Sin embar-
go,y de forma creciente, aparecen publicos con una
relacion distinta con la television,de manera que su
consumo obedece solamente a la demanda. Aqui
desaparece la programacion, laimagen de cadenay

la fidelizacion. La légica es poincasting&tag. Son los
nuevos consumidores, con dietas de ocio que ellos
se configuran sobre la base de «dimes y diretes» en-
tre sus amigos y fans. La fragmentacion y la indivi-
dualizacion son espectaculares. Su television esta
en Internet. Comparten lo que tienen con la inten-
cion de poder disfrutar de mas productos. Etique-
tany participan sin limites.Y han dejado el sofa pa-
sivo porque prefieren surfear en la red. Su actitud es
diferente. El fondo se confunde con el producto, el
mensaje se convierte en el medio. Es el tag. Este
nuevo telespectador participa activamente y con
interés, y se enorgullece de poder recomendar esos
contenidos a sus amigos.

Ellos demandan una pantalla mejor,y por lo tan-
to, la integracion de la television con Internet. En el
grafico 6.5, que aparece en la pagina siguiente, pue-
de verse la evolucion del porcentaje entre los usua-
rios de Internet en Estados Unidos que demanda la
conexion de su television con Internet por genera-
cion. Esa demanda crece cada ano al pasar del 47 al
65 por ciento entre los internautas entre los afos
2006-20009. El 74 por ciento de los millennials son
los que mas lo desean, frente al 65 por ciento de los
maduros. Esta encuesta no tiene en cuenta los que
no tienen Internet, pero describe bastante bien el
interés de la integracion y la potencial capacidad
del usuario para construir una nueva television.
Conscientes de esa demanda, todos los fabricantes
ya disponen de modelos de televisores que integran
la posibilidad de conexion a Internet.

El nivel de participacion de la «audiencia» se ha
incrementado notablemente en los Ultimos anos,
pero con un nivel de redundancia increible. La so-
fada interactividad entre emisores y espectadores
empieza a vislumbrarse, pero también genera de-
masiados problemas, pues exige competencia por
parte del usuario.Saber qué es lo que se quiere de-
pende de demasiadas variables. En |a era analogi-
ca los agentes de intermediacion y legitimizacion
orientaban a las masas; ahora son los usuarios los
que, reunidos en comunidades y amigos, presio-
nan para que la dictadura de los expertos y el po-
der de marketing de las empresas se desintegre.
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Gréfico 6.5. PORCENTAJE DE INTERNAUTAS NORTEAMERICANOS QUE DESEA INTEGRAR LA TELEVISION CON

INTERNET (2006-2009)
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Fuente: Deloitte, State of Media Democracy. Fourth Edition.

«Nuestras sociedades estan influidas por la dina-
mica democratica de igualacion de las condicio-
nes, que ha colocado al individuo, libre e igual que
sus semejantes, como la base misma del sistema»
(Olivennes, 2008).

Internet es como un «gran almacén virtual»,
pero es necesario conocer lo que hay, donde esta,
coémo buscarlo. En el modelo analégico, las cade-
nas hacian eso por la audiencia,y cobraban (nego-
cio de la programacion). Los PVR con disco de gra-
bacién atienden a la competencia del usuario. En
Internet, el espectador necesita ser competente, si
no acabara acostumbrado a ver lo que le progra-
man otros, como pasé en el modelo de transicion
de fuerte competencia (cultura kétchup). La cos-
tumbre hace repetir porque genera adiccién,y
siempre comes con kétchup. En consecuencia, la
«era del tag» puede convertirse en la «era del két-
chup» o en «mucho mas de lo mismo». Ya se rei-
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vindicé hace tiempo el término de «alfabetizacion
digital» (Gilster,1997).

Pero no solamente la pérdida del gustoy de
competencia de los usuarios es una amenaza.
También pueden aparecer nuevos intermediarios
que apenas aporten valor y se queden con el dine-
ro. Sistemas para convertir la television en un
«buscador» de programas ya estan en marcha, asi
como nuevos distribuidores que controlen hege-
monicamente alguna parte de la cadena. Los
ejemplos mas paradigmaticos de esta situacion
pueden ser en el futuro Google e iTunes.

El papel del mediador es clave, pues se debe for-
mar al usuario en la busqueda en el gran almacén,
asi como en generar competencia para visualizar
los productos. Pero si la televisidén como concepto
tiende a desaparecer entre este tipo de usuarios,
los consumos que se realicen en el buscador no
seran por las recomendaciones de los usuarios,
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sino, como ahora, por el criterio del que mas paga.
En consecuencia, el suefio de la democratizacion
de los medios con una importante participacion
puede terminar en un algoritmo extremadamente
dominante y asfixiante. Google TV no puede reali-
zar esa tarea solo; deberd compartir contenidos a
través de acuerdos con las productorasy los broad-
casters. Pero no sera gratis. ;Cémo afectara esto al
diseno del nuevo algoritmo? Cuando la gente bus-
que un programa, el primero que aparecera sera
por el que mas ha pagado o jsera el mas recomen-
dado o visto por los usuarios? ;Qué relacion esta-
bleceran los nuevos intermediarios con las reco-
mendaciones y grupos de fans en las redes
sociales? Si el tag se convierte en negocio, se des-
virtuara.La mayor parte de la audiencia seguira ins-
talada,mas o menos,en el mismo modelo de televi-
sion actual: multicanal y generalista, o de pago con
PVR de ultima generacion.

No es nada nuevo. En la transicion digital ya han
pasado cosas curiosas, como la caida de los mitos
delos afios ochenta y noventa: «como el de la desin-
termediacion que prometia relaciones mas direc-
tas entre oferta y demanda, mientras que por el
contrario surgen en la cadena de valor nuevas fi-
guras intermediarias como el empaquetamiento,
operadores de interfaz (APl), gestores de guias
electrénicas (EPG), facturadores..., que constituyen
muchas veces nuevos cuellos de botella para siste-
mas propietarios cerrados a la competencia, volca-
dos en la consecucion de clientelas cautivas» (Bus-
tamante, 2007). Esperemos que esta nueva etapa
de la television por Internet no acabe de nuevo
con nuevas figuras de intermediacion, instaladas
comodamente en sus «jardines vallados».

Por otro lado, esta nueva audiencia presenta
también riesgos en la democratizacion de la televi-
sion y la union de creadores y consumidores. Lo
realmente revolucionario de la Web 2.0 es «la crea-
cion de observaciones superficiales del mundo que
nos rodea en lugar de un profundo analisis, opinion
y juicio fundamentado... cuando la ignorancia se
junta con el egoismo, el mal gusto se une a las pre-
ferencias del populacho» (Keen, 2007). Otros consi-

deran que ingerir solamente bits&bites atrofia las
competencias cognitivas, y que la «generacion
dumbest» se caracteriza por ser gente «embota-
da», adictos a las compras-exhibicionistas, con
gusto por la violencia, obsesionados con la fama,
netadictos, que solo leen en linea y de la que no te
puedes fiar si tienen menos de 30 anos porque
amenazan nuestro futuro» (Bauerlein, 2008).
Otros cuestionan estas formas de ver las cosasy
piensan que es necesario the dark side revisited,
concluyendo que no estamos ante una generacion
tonta de la que no te puedes fiar, sino mas bien lo
contrario. Esa parte oscura presenta importantes
ventajas frente a generaciones anteriores, pues
cuentan con tecnologia y con formacién suficien-
te. La «Net Generation» supone que estamos ante
una generacion mejor: no ve la television, no le im-
porta mantener su privacidad, no son mimosos
sino independientes, son antiviolentos y no son
narcisistas (Tapscott, 2009). O que los «nativos di-
gitales» han modificado su «dieta cognitiva», de
manera que existen riesgos de incomunicacion
entre generaciones (Piscitelli, 2010). En cualquier
caso, se producira una segmentacién social en su
relacion con la television, de modo que conviviran
las diferentes generaciones durante la transicion
digital, y que, a dia de hoy, no se perciben nitida-
mente sus consecuencias en toda su complejidad.
Lo mejor seria que esa nueva generacion tag,
aunque fueran unos pocos, fueran capaces de
apuntar a un modelo comunicativo y de entreteni-
miento mas plural y democratico. Eso conllevaria
cargas importantes. Los costes de almacenamien-
toy archivo de la cultura audiovisual analégica
«han recaido histéricamente en las companias de
producciony en las televisiones, pero en un entor-
no de colaboracion 2.0 o de inteligencia colectiva
existen serios riesgos, ya que parten de la produc-
cion, clasificaciéon y archivo y se asignaran como
una carga entre los usuarios (Gehl,2009).En la ac-
tualidad, el consumo audiovisual en linea es alta-
mente heterogéneo y ecléctico, aunque repite
patrones semejantes que en el consumo conven-
cional.Si la «era del tag» se inicia de verdad, y el
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espectador adquiere competencia, se producira un
ensanchamiento del consumo de los productos
minoritarios e independientes, dando la posibili-
dad a muchos programas y peliculas que ahora tie-
nen dificultades de llegar al mercado en las mis-
mas condiciones que los productos masivos.

Las estrategias de las corporaciones ya empiezan
a definirse, pues temen a la «canibalizacién» y que
el dinamismo del mercado les deje fuera. Hasta
ahora, han intentado poner freno al torrente de Ii-
bertad que se vive en la television en la red, ponien-
do esclusas a la red y construyendo jardines valla-
dos,loque anade mas incertidumbres a un mercado
emergente a falta de monetizar. Sialgo enseno la
crisis de la primera fase de la web fue que la conver-
gencia no vendra dada por fusiones o absorciones
de las grandes corporaciones, sino que la decidiran
los usuarios sin saber como, pero no sera gratis. El
consumo en movilidad y multidispositivo todavia
presenta importantes incertidumbres.

Pero los anunciantes juegan con una baza en
Internet. Por medio de la red, y con la participa-
cion de los usuarios, muchos consumidores se re-
lacionany establecen lazos con otros consumido-
res, generando lo que se denomina «comunidades
de marca». Siempre han existido esas asociacio-
nes de reconocimiento mutuo a través de una
marca, pero con Internet este proceso se acelera.
Estas son muy positivas para la marca, puesto que
su «apostolado» tiene efectos beneficiosos: per-
petuar su cultura e historia. «Dotan de una es-
tructura social a la relacion entre anunciantes y
consumidores» (Jenkins, 2008). Esto permite la fi-
delizacion de los usuarios, e incrementa, notable-
mente, el mercado potencial. Internet permite
que esos usuarios se relacionen, no solamente
con un producto, sino con otros productos vincu-
lados, intercambiando informacién relativa al
producto, llegando a influir en la produccion del
producto (Kozinets,1999,2010). En las redes socia-
les ya se han construido comunidades en torno a
peliculas de éxito, de manera que generan inte-
racciones que pueden permitir nuevas adaptacio-
nes, merchandising, etc. Si los anunciantes contro-

lan esto, el tag sera comercial y distinto a un
modelo prometedor basado en recomendaciones
y opiniones de los clientes. Matrix ya tiene casi un
millon de fans en Facebook.

Este fendmeno se ha producido de forma profu-
sa con lasindustrias culturales, con el advenimien-
to de la cultura popular. Existen «comunidades de
marca» que han sabido aprovechar haciendo un
gran negocio con el merchandising asociado. La te-
levision y el cine también han dejado su impronta
en torno a los actores y actrices o series de televi-
sion, consideradas de «culto». En la actualidad, los
usuarios se relacionan en las redes sociales, criti-
cando los finales de las temporadas (Los Soprano),
o compartiendo globalmente un final (Perdidos).
Y este auge de participacion de las comunidades
es positivo para la creacion y para las productoras,
e incluso para la creacion de tejido y capital social.
Su comportamiento es muy similar a otras comu-
nidades de consumidores. Ellos y sus recomenda-
ciones, en torno a estilos de vida semejantes y va-
lores que comparten, pueden convertirse en
comunidades globales que estandaricen, con pa-
trones de consumo, la nueva television, acercando
la creaciony el consumo.Y esto sera muy impor-
tante,y la television lo aprovechara. Pero pensar
que esto se generalice en la red es un sueno impo-
sible que confunde el deseo con la realidad.

El peligro de la nueva era del tag en la television
no pasa solamente por acabar con la dictadura de
los expertos y la desaparicion de intermediarios
parasitos en la cadena de valor, sino porque se ex-
tienda viralmente la l6gica del free y el intercam-
bio gratuito entre usuarios de modo que hagan
imposible el tag. Si no hay retornos de inversion,
habra acabado la sociedad profesional en cuanto
a la produccion de contenidos se refiere, y la socie-
dad amateur reinara con los user-generated con-
tent. Eso tendra consecuencias negativas en la ca-
lidad y el mercado laboral.

Por ultimo, sefalar que se estan abriendo bre-
chas importantes: unos ven lo que quieren en In-
ternet, con los prescriptores tradicionales y los
propios de la red; mientras otros delegan su dieta
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a la television de pago, con discos duros en sus
descodificadores.Y la inmensa mayoria siguen ins-
talados en el modelo tradicional. Los primeros son
jovenes, los segundos de mediana edad, y los Glti-
mos mayores y gente que no le interesa lo que hay
en la red. Los primeros y los Ultimos tienen rentas
bajas, y los del medio, altas. Y el nivel cultural esta
en funcién de la renta y el nivel de educacion. Este
es el riesgo del nuevo medio basado en recomen-
daciones.

6.7.Brechas y patologias

Internet ha generado una brecha social impor-
tante. La tecnologia no es neutra y tiene conse-
cuencias negativas y positivas. Es indudable que
su influencia ha sido claramente positiva, y es
responsable de la Gltima etapa de crecimiento
econémico mundial. Pero también ha generado
brechas digitales (gap digital) o divisiones digita-
les (digital divide), que no analizaremos aqui en
detalle, pero si a través de sus efectos en el ocio
televisivo.

Como ya hemos dicho, la cadena de valor tradi-
cional ha saltado por los aires con la irrupcion de la
red,y en el conjunto del sector ha tenido unas con-
secuencias muy negativas, pues donde existia un
negocio consolidado y estable, ahora reina la incer-
tidumbre y el cambio. La convergencia multimedia
ha permitido que nuevos agentes entren en liza
para quedarse con parte del mercado. Hay mas co-
mensales para la misma comida, pues Internet
apenas ha traido ingresos adicionales. Su falta de
monetizacion impide crear economias de escala
que alienten algunas fusiones o absorciones. La
adaptacion de los medios analégicos al mercado
digital esta siendo traumatica, dado que la cadena
de valor emergente reporta menos ingresos.

Desde el punto de vista del usuario, el consumo
audiovisual en la red ha sido algo revolucionario.
Por primera vez en |a historia, una generacion con-
templa seriamente la posibilidad de tener acceso
a todo el catalogo universal audiovisual. Incluso a

coste cero, por medio de los portales P2P. Internet
ha supuesto una democratizacion total del entre-
tenimiento.Y ya se sabe que coste cero, demanda
infinita. Evidentemente, han sido los millennials
los grandes afortunados, pero los que no tienen
acceso,o es de mala calidad, siguen sin aprovechar
la potencialidad de la red para el ocio audiovisual.
Pero la television en la red también presenta algu-
nos efectos negativos, de manera que podemos
hablar de algunas «patologias de la red».

El primer corte se produce entre los internautas
y los no internautas, pues la clave esta en los usos
de lared. Ala television le sucede lo mismo. La vie-
ja television interclasista y homogénea ha dejado
paso a una nueva etapa en que las clases reapare-
cen como variable de gran poder explicativo de los
visionados diferenciales.Y esta reaparicion de las
divisiones sociales no es solo patrimonio de la te-
levision de pago, sino que también se produce en
Internet. Poder elegir siempre es positivo, pero si
no se sabe elegir puede ser contraproducente. La
television en Internet para un joven marginado
puede que no haya sido buena. Es necesario reivin-
dicar la competencia del usuario o una especie de
«alfabetizacion digital». O tratar de restaurar un
cierto equilibrio social trasladando en este aspec-
to el viejo concepto del «servicio publico» de la te-
levision a la red.

Umberto Eco dice que «la television era buena
para los pobres y mala para los ricos» (entrevista
EPS, 25 de abril de 2010). Internet ha sido al contra-
rio: ha sido buena para los ricos y mala para los
pobres. En Internet aparecen igualmente los apo-
calipticos e integrados. Pero ese trasnochado de-
bate es demasiado reduccionista planteado de
esta manera. Siempre va a depender del uso que
se haga y eso es variable de la competencia del
usuario final. A medida que aumenta «la difusion
de los medios de comunicacion de masas en el sis-
tema social, ciertos segmentos de la poblacion,
con un nivel socioecondmico mas elevado, tienden
a apropiarse de la informacién a una velocidad
mas rapida que los del nivel mas bajo, y de esta
manera la brecha entre estos segmentos tiende a
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aumentar en lugar de reducirse» (Rogers, 2001, cit.
por Castafo, 2008).

Los medios de comunicacion pueden ser enten-
didos, siguiendo a McLuhan, como extension de
los sentidos del ser humano. Unos son potencia-
dos, pero otros son cercenados y amputados. «Se
esconde mostrando», como proponia Bourdieu al
referirse a la television. En Internet esta todo, pero
cuando se busca en un solo portal los criterios de
busqueda son «lo mas visitado» y «los que mas
pagan».Y esa cultura industrializada tiene aspec-
tos muy negativos. De nuevo la dictadura de la
mayoria y de los anunciantes.

Internet es una herramienta poderosa, pero tam-
bién conlleva la asuncion de demasiados mitos que
se enmarcan en nuevo evangelismo. Tal como ha
advertido Neil Postman: «Los medios de comunica-
cion tienden a convertirse en miticos... percibidos
como parte del orden natural de las cosas; las tec-
nologias perjudican a unos y benefician a otros»
(Postman, 1998). Cuando no se tiene competencia,
capacidad critica, «habitus», la gente puede vivir
desinformada y manipulada, o entretenida muy
chabacanamente. El postulado «Entretenerse hasta
morir» de Neil Postman, referido a la television-es-
pectaculo,se ha quedado obsoleto ante el potencial
del audiovisual en la red. La ideologia técnica es pe-
ligrosa cuando se confunde el progreso técnico con
el progreso de la comunicaciéon humana (Wolton,
2010). Ya tenemos algo de perspectiva para poder
analizar las consecuencias que ha supuesto lairrup-
cionde la red en el sector audiovisual.

La herramienta de Internet es maravillosa: se ac-
cede a gran cantidad de informacion de una forma
sencilla, es un medio de comunicacion increible, y
se puede alcanzar una oferta de ocio e informa-
cion casiilimitada. Pero es verdad que puede servir
para todo lo contrario. El nuevo consumidor audio-
visual, sobreexpuesto a cada vez mas estimulos,
estd mas desinformado que nunca, sin capacidad
critica,y disfrutando de unos contenidos basura. El
problema esta en el uso: «Las virtudes y los proble-
mas inherentes al uso de Internet derivan, precisa-
mente, de que se trata de un agora planetaria des-

jerarquizada. Esa facilidad de acceso a su vertedero
ciberespacial hace que en su seno se codeen, a un
mismo nivel,las informaciones valiosas y los detri-
tus semanticos» (Gubern, 2009).

Pero el problema no estriba en el acceso a Inter-
net, sino en sus habilidades. Internet no requiere
habilidades especificas, y la realidad es que, «ade-
mas de habilidades para leer y escribir (en muchos
casos en inglés), requiere cierta capacidad para
buscar informacién, procesarla y utilizarla para al-
canzar determinados objetivos. En caso contrario,
se convierte en ocio o consumo pasivo de musica,
peliculas o series de television de forma gratuita
(lo que enfada a los que producen y venden estos
productos de ocio). Todos estos usos son impor-
tantes, pero no es evidente que contribuyan sus-
tancialmente a la generacion de capital humanoy
social 0 a la competitividad» (Castano, 2008). La
clave, en consecuencia, estriba en discernir los
«detritus semanticos» de los contenidos valiosos.

En el caso de la television por Internet se pre-
sentan las siguientes brechas: de habilidades, de
«habitus», un vinculo social que se resquebraja,
una segunda brecha,y la aparicion de clases socia-
les donde no habia. Es un poliedro en el que las
brechas son diagonales, cruzandose en muchas
direcciones. Se presentan dentro de un abanico de
variables: edad, pero también entre grupos de
edad, el género y el nivel econémico y cultural.
Aparentemente solo hay ventajas, pero con una
mirada un poco mas profunda emergen brechas
de calado. En la tabla 6.3 puede verse un resumen
de esas brechas.

Tabla 6.3. BRECHAS EN LA TELEVISION POR INTERNET

Brechas generacional «Jévenes y maduros»

Brecha de gusto «Calidad y basura»

Brecha social «Audiencias clasistas»

Brecha econémica «Television para ricos y

para pobres»

Brecha de género «Television para hombres

y mujeres»
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A pesar que el consumo audiovisual en linea es
eclécticoy no hay patrones claros a nivel interna-
cional, la television por la red presenta problemas,
pues hay que encuadrarla dentro del evangelismo
de la «ideologia California» en la que se asienta la
red sobre la base del intercambio libre colaborati-
vo. El modelo social que se esta instaurando «no
responde a una utopia libertaria, a pesar de lo que
digan los apéstoles de la revolucién tecnolégica.
La empresa en red, sin jerarquia ni disciplina, la
muerte definitiva del taylorismo, la posibilidad
que tienen los individuos de realizar multiples ac-
tividades, la disminucion del tiempo de trabajo,
son todas ingenuidades» (Minc, 2001).

Internet ha acelerado la individualizacion del
consumoyy ha roto el vinculo que unia la cadena de
television o la emisora de radio con su audiencia.
Através del Podcast o de los PVR con disco duro, el
espectador selecciona lo que quiere ver rompiendo
la l6gica de la programacion. Simultaneamente, los
internautas se han convertido en consumidores y
productores. Pero, la posibilidad de eleccién no ha
supuesto nada para la industria audiovisual. Sin
embargo, el desarrollo de las redes P2P y el inter-
cambio gratuito de todo tipo de archivos esta
transformando el panorama de las industrias cul-
turales. Pero bajo la utopia «del todo gratis» se es-
conde una ideologia libertaria propia de la contra-
cultura que abraza los mitos de Internet.

Durante los anos sesenta y setenta, una nueva
generacion planted por primera vez que la televi-
sion nutria los sentidos y los sentimientos de la
audiencia. La llamada «brecha generacional» mar-
c6 una clara diferencia entre una orientacion espe-
cifica (unos padres conscientes de la jerarquia-
militar-industrial), con sus hijos hippies que
quemaron sus sostenes y sus tarjetas de recluta-
miento, que vivian en comunas, que fumaban dro-
gas para redescubrir su mundo interior y lograr el
renacimiento espiritual. Marshall McLuhan sugi-
rié que esto era resultado de la television, que,
como una droga inducida por una especie de «via-

jeinterior», llevaba a un cambio profundo de iden-
tidad y personalidad.®

Evidentemente, existieron conexiones entre la
television y las manifestaciones culturales y politi-
cas de la contracultura. Internet también ha su-
puesto de la misma manera una importante revi-
talizacion de la ideologia libertaria, lo que se ha
traducido en ataques contra la propiedad y la ac-
tualizacion de la mitologia de Internet, que ya se ha
comentado en otros apartados. Mitos mezclados
con un nuevo evangelismo basado en las demandas
de igualdad y de libertad ante el entretenimiento o
la cultura. Proceso que cunde afortunadamente en
casi todos los paises y en muchos aspectos sociales.
La ciberutopia consiste en considerar la red como
un entorno de libertad donde no existe la propie-
dad, neutral sobre los contenidos que circulen,en el
que es posible otro tipo de comunicacion y de ocio:
acceso gratuito e intercambio libre. Los criterios
econémicos no deben reinaren la red, es un espacio
diferente.

En este «falansterio» todos somos iguales, la co-
municacion es horizontal, el mundo es plano, no
existen jerarquias, entre todos formamos una co-
munidad inteligente, entre todos hacemos Wiki-
pedia, podemos ser productores culturales, la cul-
tura hacker cotiza a la alta, la mercantilizacion de
la cultura aliena (drugstore culture de Marcuse),
somos colaborativos, copiar no hace dano a nadie,
Internet es un nuevo medio de informacion y de
comunicacion, etc. Y todo envuelto en un entorno
antisistema y antiimperialista. Evidentemente se
mezclan muchas cosas, y se aducen razones. En
este contexto, los analisis se han polarizado bas-
tante, y con exceso de demagogia. La mayor parte
de los usuarios de Internet son jovenes, no necesa-
riamente «nativos digitales», pues gran parte de
los valores vehiculados por las nuevas tecnologias
coinciden con sus aspiraciones (Le Championy
Angola, 2008): la interactividad proporciona poder,
la red apertura, la virtualidad ayuda al escapismo,
y el P2P aporta autenticidad y supone un desafio a

16. http://www.utoronto.ca/mcluhan/article_internettelevision.htm

197



LA TELEVISION ETIQUETADA. NUEVAS AUDIENCIAS, NUEVOS NEGOCIOS

las normas establecidas (cit. Lopez Villanueva,
2009).

Claro que la propiedad intelectual suscita mu-
chos debates, pero aqui no estamos hablando de
ese tipo de propiedad, sino de la propiedad que es
totalmente licita, y asi esta reconocida como un de-
recho universal. Una vez desmontadas las tesis uti-
litaristas porque satisfacen necesidades (Bentham),
surgen unas masas hedonistas que comienzan a
exigir derechos,como ya habia anticipado Tocquevi-
lle, para terminar abrazando a Proudhon.

Seria muy largo desmontar el ideario evangelis-
ta cuando toca hablar de brechas. Senalar sola-
mente que esa ideologia ha creado una brecha
importante entre los que pagan y no pagan por el
entretenimiento. Aqui hay personas y paises,y no
necesariamente son pobres y ricos. Suelen ser jo-
venes conectados a Internet, lo que excluye a mi-
llones de jovenes pobres. En casi todos los paises
avanzados se han ido poniendo limites a los inter-
cambios gratuitos: Francia, Suecia, Reino Uni-
do, etc. En otros mercados, por su cultura, no se
han extendido masivamente las redes P2P: Japén,
Canada, Alemania, Estados Unidos, etc. La indus-
tria audiovisual todavia resiste, pues muchos mer-
cados son marginales. No nos olvidemos que el 75
por ciento de las exportaciones de Hollywood en
el mundo proceden de siete paises: por orden de
importancia, Japon, Alemania, Reino Unido, Aus-
tralia, Espana, Italia y México. El resto del mundo
solamente representa el 25 por ciento de los ingre-
sos. La tesis que se defiende aqui es la siguiente: si
se generalizara a nivel mundial el intercambio gra-
tuito de peliculas y series, o si prefiere, si se dejaran
de pagar los que en este momento pagan, la in-
dustria audiovisual «casi» desapareceria. Algo tan
evidente parece estar cuestionado.

La red y la televisién son medios distintos y re-
producen gran pluralidad de culturas mediaticas.
Internet es un protocolo de comunicaciones en
que se hace un ocio planificado, pero abierto a la
improvisacion y conjuncién de tareas: trabajo,
chat, e-mail, etc. La television, por el contrario, to-
davia sigue siendo el medio de masas por excelen-

ciaen el que domina una actitud pasiva en torno a
varios canales. A pesar del continuum mayoritario
que presentan ambos medios existe una estratifi-
cacion interna con una relacion distinta con el me-
dio. La television produjo pocos elementos de dife-
renciacion social, ya que la recepcién era pasiva.
Por el contrario, la red, con un margen mucho ma-
yor para la interaccion, ha generado una impor-
tante segmentacion. La television ha visto tam-
bién en los ultimos afos como sus audiencias se
iban segmentando en clara armonia con la multi-
plicacién de canales. Mientras que la television ha
bipolarizado en exceso sus discursos, Internet se
mantiene en aparente neutralidad. Pero la depen-
dencia de un solo medio también produce algu-
nos desajustes. Paradojicamente, los extremos de
esa dependencia de un solo medio se ha potencia-
do espectacularmente: jovenes que solamente es-
tan en la red, frente a gente mayor que solamente
se informa y apenas el Unico tiempo de ocio del
que disfruta es el que pasa frente al televisor.

La brecha generacional en acceso esta abriendo
una gran brecha de television, de manera que jove-
nesy mayores ya no comparten el ocio televisivo.
Nietos y abuelos se distancian en torno a dos me-
dios que desde este punto de vista parece que nun-
ca se integraran: |a television e Internet. Brecha te-
levisiva que esta en relaciéon con la brecha
econémica en television, que condiciona igual-
mente |a brecha cultural. Las clases altas, con ma-
yor nivel econémico y cultural, se desplazan a la
television de pago para poder disponer de conteni-
dos en exclusiva, mientras los jovenes van hacia
Internet, y los mayores se quedan en la television
tradicional. Esos tres centros simbolicos de podery
de relacion social quedan claramente definidos
con escasa capacidad de mudar de uno a otro.

Esa brecha entre pagoy gratuidad es mas profun-
day compleja, pues a la espera de que los hilos tele-
fénicos se vayan modernizando, las redes de cable y
satélite ya presentan importantes ventajas y como-
didades a su audiencia. Unos tienden a pantallas
mas pequenas y de peor calidad, y otros hacia mas
grandes y mayor calidad. Unos buscan, otros ya lo
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tienen grabado. Unos arrancan, les dan la bienveni-
day entran, otros pulsan on&play. Otros hacen algo
intermedio: hacen una convergencia casera entre el
disco multimedia externo, Internet, el ordenadory
el televisor, pero con problemas de ergonomia: de-
masiados cables, virus, etc. Esta brecha de television
dericos y television de pobres no es sélo resultado de
Internet, sino de la digitalizacion, que ha hecho posi-
ble la alta definicién y las pantallas LED o el 3D.

Hay una primera brecha entre los que tienen ac-
cesoy los que no. Fsta suele ser generacional y cul-
tural,y tiene una importancia mayor que supera la
optica parcial referida al entretenimiento audiovi-
sual. Pero también hay una brecha entre los que
disponen de |a television de pagoy esos dos colec-
tivos. El perfil de la television de pago, de forma
muy general, se corresponde con las clases socia-
les altas, mientras que los que no tienen acceso a
la red se corresponden con las clases mas bajas y
marginadas. Como se ha dicho paginas atras, és-
tos pertenecen a grupos verdaderamente interna-
cionales, que comparten posiciones transcorpora-
tivas (o universitarias) y se autoperciben como un
grupo relativamente unitario. Los gustos de los
miembros de este faculty club ya no encajan con
los de sus conciudadanos.

Pero al margen de esta brecha que ha provoca-
do Internet en el ocio audiovisual, la ideologia li-
bertaria que implica la red supone que estemos
ante un cambio social rupturista mas profundo
que el que represento la television en su tiempo.
Y lo que fue la television a los hippies, puede ser
Internet a los millennials. El sistema termino asi-
milando y comercializando la contracultura, pero
definitivamente cambid la sociedad. Esa epidemia
derrumbé dictaduras y modificé valores. Internet
puede ser un cambio de igual calado, pero tam-
bién puede ser que no cambie nada. La ilusiény la
utopia son las claves del cambio. Es pronto para
diagnosticar la retroalimentacion de la red y el
cambio social, pues también afectan otros facto-
res de diferente naturaleza.

Pero esa neutralidad de la red o, si se prefiere,
ese sentimiento libertario entra en conflicto con la

defensa de Internet como un servicio publico. La
deriva de Internet no solamente provoca brechas
sociales y una fuerte fragmentacion de las audien-
cias, sino que discrimina de forma preocupante
por razones culturales y econémicas. Esto hace
que las audiencias televisivas universalmente in-
terclasistas y homogéneas hayan dado paso a
unas audiencias clasistas y heterogéneas.

Sin embargo, la television segmentada en abier-
to tardara en generar configuraciones de audien-
cias de clase en la television, mientras que la l6gica
de Internet, al ser altamente participativa e indivi-
dual,impondra una estructura de clase social, pero
de acuerdo a los «estilos de vida», como ya se ha
explicado en el epigrafe 2.2. Pero sigue estando el
problema del acceso y disponibilidad de progra-
mas,y la ruptura que implica la television de pago.
La television para pobres y para ricos sigue estan-
do vigente, pero se ha ido transformado por nive-
les culturales: desde las series mas chabacanas a
las series de culto. Esta es |la verdadera brecha de la
television que, ademas, se va incrementando en
paralelo con la integracion del televisor con la red.

Pero al poder elegir entre mas opciones el publi-
co se ha segmentado y se han creado estructuras
homogéneas dentro de la audiencia: los nifios, los
mayores, los jovenes, hombres y mujeres. En la te-
levision por Internet (o en las decisiones sobre qué
peliculas en linea ver), la segmentacion social se
incrementa. Esto satisface masy mejor las deman-
das de individualizacion, pero desune: dicho de
otra manera, rompe aquello de «pasarlo bien jun-
tos viendo la television». En las familias es dificil
ponerse de acuerdo. La autoridad paterna ha desa-
parecido,y ahora en las casas mandan los hijos, los
nietos y los sobrinos. Pero jqué pasa cuando los
ninos se van a la cama? Que, segln va pasando el
tiempo, lo que interesa de |a television a los hom-
bres no les interesa a las mujeres, y viceversa.

Aparte de esta progresiva tendencia a tener gus-
tos distintos con relacion al ocio audiovisual, en la
television, al igual que en la redes se produce una
segunda brecha digital.Ya hay un problema de acce-
so con relacion al género. Hay mas hombres que
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mujeres entre los internautas, pero el problema es-
triba en que, como deciamos anteriormente, la im-
plantacion tecnoldgica crea desigualdades. Las «ha-
bilidades» que tienen las mujeres son inferiores a las
de los hombres, evidentemente no por capacidad
sino por interés. El nimero de mujeres que utiliza or-
denadores e Internet de manera elemental esta au-
mentando, pero la brecha digital de género es eviden-
te respecto a las habilidades (digital literacy) (Castafio,
2008). Estas habilidades digitales se refieren al uso
de la tecnologiay en la television por Internet se pro-
duce un fenémeno semejante. Los datos indican que
hay también un desajuste de género entre los usua-
rios que ven la television en linea. Los hombres inter-
nautas que ven la mayor parte de la television en li-

nea son el 17 por ciento, mientras que entre las
mujeres es el g por ciento.” No solamente son menos
activas en Internet (blogs, por ejemplo, pero no en su
participacion en redes sociales), sino que los progra-
mas, peliculas y videos que ven en Internet son dife-
rentes. Gustos diferentes que confirman eso de «pa-
tosos sociales, patosas tecnologicas».

Enlatabla 6.4 pueden verse algunas diferencias en
el comportamiento de los internautas en su visiona-
do de videos. Los que descargan videos son hombres,
jévenes, de mayor formacion y los que mas ganan.
Evidentemente, en estas estadisticas no se contem-
pla el intercambio de archivos en las redes P2P.

Pero ademas de estas brechas, Internet presenta
algunas patologias. Uno de los riesgos importantes

Tabla 6.4. VISIONADO DE VIDEOS POR PARTE DE LOS USUARIOS DE INTERNET

TOTA}
. ’ DESCARGAN LO§ EN VIDEOS

VEN VIDEOS VEN VIDEOS EN ARCHIVOS DE VIDEO VISTOS O

ONLINE SITIOS COMPARTIDOS QUE DESEAN VER DESCARGADOS
Todos los usuarios 61% 61% 23% 69%
de Internet adultos
Sexo
Masculino 65 67 28 74
Femenino 57 55 17 63
Grupos etarios
18-29 78 81 27 84
30-49 66 68 29 74
50+ 45 40 13 53
Estudios
Educacion secundaria 47 49 19 57
o inferior
Educacion superior 70 67 21 75
Licenciados 68 67 28 75
Rentas familiares
Menos de $50,000 53 56 23 46
$50,000-$74,999 65 63 23 64
$75,000+ 7 69 25 78

Fuente: PRC_Internet & American Life Project/Princeton Survey Research Associates International Omnibus Survey, 18-21 junio, 2009. N = 783.

17. Retrevo, «Gadgetology Report, April 9, 2010 (eMarketer.com).
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de Internet es la pérdida de la privacidad a la que
los mas expuestos, por un problema de madurez,
son los «nativos digitales».La informacion personal
en redes sociales, la ansiedad de las empresas de
marketing y la indefension ante el anonimato de li-
belos y calumnias hacen que Internet sea un riesgo
importante. El punto de vista modifica notable-
mente la perspectiva. Asi Lev Manovich,educado en
la Union Soviética y con residencia en Estados Uni-
dos, escribia en la lista de correo de Rhizome con el
encabezamiento «sobre la interactividad totalita-
ria»: «Un artista occidental considera Internet una
herramienta perfecta para eliminar todas las jerar-
quiasy llevar el arte a la gente. Por contra, en cuan-
do sujeto poscomunista, a mi no me queda otra
que ver Internet como un piso comunitario de la era
estalinista,donde no hay privacidad, todo el mundo
espia a todo el mundo y siempre hay cola paraira
las zonas comunes como el banoy la cocina».® Este
riesgo de pérdida de la privacidad se potencia con la
computacion en nube.

Existe otro riesgo importante derivado de un
uso excesivo de Internet: la pérdida de concentra-
ciony de lectura, con todo lo que eso implica (Carr,
2008).Ya no se trata de acceder a la informacion,
sino de procesarla correctamente. Es oportuno
preguntarse, como hace este autor, si Google no
esta haciendo mas estupidos (Carr,2010). El enlace
entre diversion y utilidad a través de la inmersion
enimagenes y sonidos esta produciendo un mun-
do de fast thinking. Hay poca paciencia del publico
y de los medios. Frente a la lentitud de la reflexion
que sigue a lectura «lenta», Internet es el espacio
de la velocidad, de la vida en este instante. Los jo-
venes internatutas quieren dominar el mundo con
los dedos, a través de la pantalla, para hacer que
las cosas sucedan ahora. Pero esto crea estilos na-
rrativos (y también interpretativos) basados en
clichés y estereotipos.

Es igualmente paraddjico ver que en la época de
las redes sociales y de las comuncaciones inalam-

bricas estamos asistiendo a un mayor aislamiento
social. Sin embargo, los jovenes hiperconectados a
través de las redes sociales experimentan una sen-
sacion de control de su vida y de las conexiones sig-
nificativas que establecen con los demas.No parece
discutible que, como minimo, los sistemas de co-
nexion social estan cambiandoy que estos cambios
tienen ciertos costes.

Uno de los ideales de la revolucion digital a co-
mienzos de los afios noventa se basaba en la libe-
racion de los medios de comunicacién de masas,
de manera que aparecia una nueva fase sin inter-
mediarios, con un alto grado de personalizacion e
individualismo. En este epigrafe final hemos que-
rido mostrar la otra cara (la viabilidad de las nue-
vas cadenas de valor, las brechas y las patologias),
que sirve también de contrapunto a la llamada
«ideologia Californiana» (un céctel letal de opti-
mismo ingenuo, tecnoutopia y esa politica neoli-
bertaria de la revista Wired).

Es curioso que Internet haya surgido, al margen
del mercado, en espacios relativamente libres pero
ricos en recursos (la investigacion militar, la gran
cienciay las universidades). La dinamica comercial
se «apunta», pero no fue responsable de ninguno
de los desarrollos de ruptura, de creacion de un
nuevo mundo: Internet no se originé en el mundo
empresarial. Ese aire libertario, antiinstitucional y
anticomercial pervive en forma de mitos, mientras
que surgen negocios de gran éxito (Google) en
medio de un vacio que pone en riesgo el negocio
audiovisual tal como lo conocemos. Seria paradoji-
co que, amparada en ese antiinstitucionalismo, la
destruccion de la vieja cadena de valor asuma un
nuevo aire romantico, sin que surjan alternativas
para la construccion de un espacio audiovisual
viable que nos «alfabetice», es decir, genere efec-
tos multiplicadores de valor para la sociedad y los
individuos. El viejo concepto de servicio publico,
despojado de sus antiguas pretensiones holisticas
y totalizadoras, deberia quiza desempolvarse. Las

18. Prefacio de Mark Tribe, Fundador de Rizhome.org al libro: Manovich, L. (2005), £/ lenguaje de los nuevos medios de comunicacion.

Barcelona: Paidds.
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brechas digitales y las patologias necesitan de un
planteamiento serio con politicas publicas que im-
plique ese nuevo acuerdo de cinco patrones que
supone la relacion entre redes sociales y la televi-
sion 2.0 en un nuevo contrato social: identifica-
cion, supremacia, produccion, participacion y apro-
piacion.”
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7. CASE STUDIES

7.1. YouTube vs. Hulu
Juan Pablo Artero

El futuro de la industria de la television parece
pasar no sélo por la transmision tradicional por
ondas, cable o incluso teléfono movil, sino tam-
bién por el nuevo canal abierto al video en los ul-
timos anos: Internet. En el panorama de los con-
tenidos audiovisuales en la web, las propuestas
son multiples y variadas. Sin embargo, dos mode-
los se han erigido como paradigmaticos e incluso
contrapuestos: YouTube y Hulu. Sus origenes, mo-
delo de negocio, contenidos y perspectivas repre-
sentan dos respuestas hasta el momento anta-
gobnicas a la incognita del consumo de contenidos
audiovisuales legales por Internet.

Origenes y desarrollo de YouTube

YouTube fue fundado en septiembre de 2005 por
tres antiguos empleados de PayPal: Chad Hurley,
Steve Chen y Jawed Karim. Se cuenta de modo
anecdotico que los primeros gastos de la empresa
fueron sufragados con las propias tarjetas de cré-
dito de los fundadores. YouTube es actualmente el
lider mundial en video en linea y permite a los
usuarios subiry compartir videos a través de In-
ternet con websites, dispositivos méviles, blogs o
correo electronico. Cualquier persona con acceso
a Internet puede almacenar y visionar videos en
YouTube de manera gratuita. Mantiene su centro
corporativo en San Bruno, California. Segun los
calculos de analistas de Credit Suisse, sus pérdi-

das en 2009 podrian rondar los 470 millones de
délares.

Poco después de haber sido fundado, YouTube
recibié 3,5 millones de délares de financiacion de
Sequoia Capital en noviembre de 2005 y fue ofi-
cialmente lanzado en diciembre del mismo afo,
con Chad Hurley como CEO (Chief Executive Offi-
cer, consejero delegado) y Steve Chen como CTO
(Chief Technology Officer, director de tecnologia).
Jawed Karim decidio regresar a sus estudios en la
Universidad de Stanford. En abril de 2006 recibio
otros 8 millones de dolares de inversion de la mis-
ma firma y en noviembre del mismo afo, apenas
once meses desde su lanzamiento, fue adquirido
por Google a cambio de 1.650 millones de dolares
en acciones de la matriz.

YouTube ha cerrado numerosos acuerdos de
contenidos con empresas de comunicaciéon como
CBS, BBC o las divisiones musicales de Universal,
Sony o Warner. Sin embargo, en marzo de 2007,
Viacom demandd a Google y YouTube por presun-
to uso fraudulento de contenidos protegidos y por
una cantidad de 1.000 millones de dolares. Previa-
mente, habia hecho un requerimiento para que
YouTube retirara de su sitio unos 100.000 videos
con contenidos de alguna de las cadenas de Via-
com.Viacom justifico sudemanda en la necesidad
de prevenir que YouTube continuara escamotean-
dovalora los artistas y obtener una compensacion
por el dano que ya habia causado.

En junio de 2007, YouTube lanz6 versiones loca-
les en Brasil, Francia, Irlanda, Italia, Japén, Holanda,
Polonia, Espana y Reino Unido. Ademas, el iPhone
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de Apple empezod a incluir una aplicacion de
YouTube,ampliando su penetracion en el mercado
de moviles con el acuerdo de noviembre de 2006
con Verizon. Desde mediados de 2007,la compania
ha lanzado diversas novedades de importancia,
entre las que se encuentran YouTube Invideo Ads,
una franja publicitaria en la parte inferior del vi-
deo en la que los anunciantes son facturados por
cada impresién y cuyo ingreso se reparte con el
creador del video. Ademas, Google ha incluido los
videos de YouTube en su sistema AdSense. De este
modo, los propietarios de websites que usan Ad-
Sense pueden seleccionar videos de ciertos pro-
veedores de contenido y los anuncios son mostra-
dos en relacion con el contexto del sitio o del video.
Los ingresos se reparten entre el propietario del
sitio, el creador del video y el mismo Google.

En octubre de 2007,1a compania lanzo su servicio
YouTube Video Identification para asistir a los tene-
dores de derechos en la proteccion de sus conteni-
dos. Con este servicio, los propietarios de los conte-
nidos suben copias completas al servicio y los ser-
vidores de YouTube se encargan de buscar en su
catalogo de video para comprobar si alglin otro
usuario ha hecho uso de esos derechos. Los propie-
tarios de los contenidos tienen que elegir entonces
entre permitir que YouTube elimine los videos en
cuestion o dejar que YouTube introduzca publici-
dad y dividir el ingreso resultante. En diciembre de
2008, YouTube alcanzo los 100 millones de usua-
rios Unicos en Estados Unidos y en octubre de 2009
los 1.000 millones de videos visionados por dia.’

El estudio del fendmeno YouTube se ha produci-
do basicamente en tres ambitos: el sociologico, el

1. http://www.crunchbase.com/company/youtube.

tecnologicoy el juridico. Sus perspectivas empresa-
riales han sido algo mas dejadas de lado por los
académicos. Seguin algunos autores, YouTube es un
vehiculo para la expresion individual publica de lo
que antes era mas privado y fomenta la formacion
de subculturas en torno a cierto sentido de comu-
nidad.> Asimismo, los comportamientos colectivos
en YouTube sugieren que este sitio adopta los pa-
peles de espacio publico,campo de juego y esfera
publica cultural? Los internautas visionan videos
en busqueda de informacion, y los ven y compar-
ten por entretenimiento, visionado compartido e
interaccion social. Pero aunque los internautas ven
estos videos por parecidas razones por las que ven
la television, hay en YouTube un aspecto social dis-
tintivo, que es su caracteristica de conexion social a
ciertas redes, grupos o comunidades.

La popularidad de YouTube, junto al volumen de
datos transmitido por este sitio, hace esperar un
aumento sustancial de trafico. En términos tecno-
l6gicos, permitir a cualquiera publicar contenido
implica que el crecimiento no sélo sera mayor que
en los sitios web y medios tradicionales, sino tam-
bién sostenible. Esto presionara los recursos cen-
tralizados y requerira enfoques mas descentraliza-
dos.Ademas, el aumento de referencias disponibles
reducira la efectividad de estrategias de oferta
personalizada.’ Todavia, poder servir contenido
multimedia con una velocidad aceptable es un
reto para el futuro. El almacenamiento y envio de
contenidos esta sujeto a diferentes modelos y se
pueden producir retrasos debidos a la situacion
geografica del usuario o variables del propio video
como su antigliedad o popularidad.®

2. Campos,José Miguel, «Broadcast Yourself! Identidad, comunidad y masas inteligentes para la nueva sociedad del conocimiento», en

Icono 14, nimero 9, junio de 2007, www.icono14.net.

3. Chu, Donna, «Collective Behavior in YouTube: a Case Study of ‘Bus Uncle’Online Videos», en Asian Journal of Communication, volu-

men 19, numero 3, septiembre de 2009, pp. 337-353.

4. Haridakis, Paul y Gary, Hanson, «Social Interaction and Co-Viewing With YouTube: Blending Mass Communication Reception and
Social Connection», en Journal of Broadcasting and Electronic Media, 53(2), junio de 2009, pp. 317-335.
5. Gill, Phillip, Martin, Arlitt, Zongpeng, Li y Anirban, Mahanti, «YouTube Traffic Characterization: A View From the Edge», en IMC'07, 24-

26 de octubre de 2007, San Diego, California.

6. Saxena, Mohit,Umang, Sharany Sonia, Fahmy, «Analyzing Video Services in Web 2.0: A Global Perspective», en NOSSDAV "08, Braun-

schweig, Alemania.
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En términos legales, la controversia entre YouTu-
be y Viacom tiene implicaciones complejas hacia
los sitios de video en linea, los medios, los creado-
res del contenido y el publico en general.” El pro-
blema de la subida ilegal de videos puede poner
en peligro el desarrollo de los sitios de contenidos
generados por el usuario (user-generated content,
UGC).2 Sin embargo, los nuevos canales de distri-
bucion en Internet aportan a los creadores de con-
tenidos una ventaja importante sobre los canales
controlados por los medios tradicionales, si utili-
zan los medios legales a su alcance sobre la doctri-
na del fair use (uso justo, limpio).°

El mayor riesgo para cualquier proveedor de con-
tenidos generados por el usuario es que éstos pue-
dan aportar contenido que infringe los derechos de
copyright de terceros o que en cualquier caso sea
difamatorio, obsceno o inapropiado para menores.
Esto puede ser potencialmente muy dafino para la
empresa, pero no parece que pueda ralentizar el
crecimiento de este tipo de sitios.”” De hecho, en
ocasiones los comentarios sobre la demanda con-
tra YouTube obvian el hecho de que la propia YouTu-
be es ya parte integrante del ecosistema de los de-
rechos audiovisuales. No va a ser sacrificado
solamente porque algunos usuarios abusen de la
tecnologia al cargar contenido protegido sin permi-
so. Pero seglin algunos autores, tampoco se le debe-
ria conceder a YouTube un pase gratuito cuando
puede, a un precio bajo, reducir las infracciones sin
interferir significativamente con el uso legitimo.”

En uno de los estudios mas amplios publicados
sobre el fenémeno YouTube se hace una critica inte-

resante sobre los derechos de esta plataforma. Par-
tiendo del eslogan de YouTube («Broadcast Yourself>,
«Retransmitete a ti mismo») se anade una coletilla
sarcastica («as long as it is our content», «<siempre
que sea nuestro contenido»). En el fondo, pone de
manifiesto la posible explotacion de los propios
usuarios en beneficio de las propias companias.”

El lanzamiento de Hulu

Hulu fue fundada en marzo de 2007 por NBC Uni-
versal y News Corporation, junto a Providence
Equity Partners. En abril de 2009, Disney se incor-
pord a su accionariado, de modo que cada una de
las tres empresas de comunicacion cuenta con el
27 por ciento de las acciones. La inversion total en
el proyecto es de alrededor de 100 millones de do-
lares. Hulu es actualmente el tercer proveedor de
video en Internet y localiza su centro corporativo
en Los Angeles, California. Su consejero delegado
es Jason Kilary su CTO, Eric Feng.

Los videos de Hulu son mostrados en su propio
reproductor con marca propia. En septiembre de
2007 Hulu adquirié Mojiti, una empresa china con
base en Beijing, para usar su plataforma tecnologi-
ca como base del servicio. Ofrece contenidos de
una docena de cadenas de television y estudios
de cine. En septiembre de 2008 alcanzd el nimero de
cien proveedores de contenido. Algunos de sus so-
cios de distribucion son AOL, Comcast, MSN, MyS-
pace y Yahoo. Ha habido alguna confusion sobre
qué derechos tenia Hulu sobre los contenidos de
NBCy News Corporation. En principio,ambas com-

7. VerSteeg, Russ, «Viacom v.YouTube: Preliminary Observations»,en North Carolina Journal of Law and Technology, vol.9,nim.1, otofno

de 2007, pp. 43-68.

8. Cha, Meeyoung, Haewoon, Kwak, Pablo, Rodriguez, Yong-Yeol, Ahn y Sue, Moon, «l Tube, You Tube, Everybody Tubes: Analyzing the
World’s Largest User Generated Content Video System», en IMC'07, 24-26 de octubre de 2007, San Diego, California.
9. Von Lohmann, Fred, «Fair Use, Film, and the Advantages of Internet Distribution», en Cinema Journal 46, niim. 2, invierno de 2007, pp.

128-133.

10. Holmes, Steve; y Paul, Ganley, «User-generated content and the law», en Journal of Intellectual Property Law & Practice, 2007, volu-

men 2, numero 5, pp. 338-344.

1. Lichtman, Doug, «YouTube’s Future - And Yes, It Has One», en The Progress & Freedom Foundation’s Center for the Study of Digital

Property, Boletin 2.3, diciembre de 2007, pp.1-3.

12. Wasko, Janet y Mary, Erickson, «The Political Economy of YouTube», en Snickars, Pelle y Patrick, Vonderau, The YouTube Reader, Na-

tional Library of Sweden, Estocolmo, 2009, pp. 372-386.
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panias han transmitido a Hulu los derechos exclu-
sivos sobre su contenido emitido en linea a través
de sitios sindicados de terceras partes, tales como
MSN o AOL. La excepcion a esta exclusividad es
NBC.com y otros sitios de ambas empresas. Ambas
seran libres de ofrecer tanto contenido como quie-
ran en sus propias webs. Por tanto, los inter-
nautas podran encontrar el mismo contenido en
Hulu y sus sitios sindicados que en las webs pro-
pias de las corporaciones. En estos casos, Hulu no
recibira ingresos.

Hulu si que tiene un derecho exclusivo a cerrar
acuerdos de sindicacion con terceros, aunque este
aspecto no ha estado exento de polémicas, como
la rescision del contrato con plataformas como
TV.com y Boxee.tv, tras presiones de las cadenas.”
NBC, por ejemplo, no podria cerrar acuerdos de
distribucion de contenidos con operadores como
Joost, Veoh o YouTube. El contenido protegido no
incluye peliculas, deportes o noticias. Hulu no tie-
ne derechos exclusivos sobre ese tipo de conteni-
do. La exclusividad de Hulu tampoco incluye des-
cargas directas de video, que continuaran siendo
vendidas en iTunes, Amazon y sitios similares. La
provision de exclusividad dura unos dos afos. Los
otros proveedores de contenido de Hulu, fuera de
NBCy News Corporation, no son exclusivos.

Sobre la distribucion de ingresos, el proveedor
del contenido retiene el 70 por ciento del ingreso
publicitario bruto; los socios de distribucion (sitios
sindicados de terceros), cuando los haya, se que-
dan con el 10 por ciento; y Hulu ingresa el 20 0 30
por ciento, dependiendo de si hay un tercero o no.
Las fuerzas de ventas de NBC y News Corporation
podran vender publicidad por cadenas especificas
y programas especificos. Pero los comerciales de
Hulu seran autorizados a vender sélo por género,
no por una cadena o programa especifico. La razén
de fondo es proteger la politica de precios que
cada emisora fija individualmente.*

A diferencia de YouTube, Hulu es un proyecto
lanzado desde las propias cadenas de television,
no una innovacion de estudiantes visionarios. Sus
contenidos son profesionales, no videos genera-
dos por los usuarios. Estuvo bien financiado desde
el principio de la operacion, no al estilo de una
nueva micropyme. Incluye publicidad en la mayo-
ria de sus videos, no sélo en unos pocos.Y centra
su espacio de distribucion, por razones culturalesy
de derechos internacionales, sélo en Estados Uni-
dos, no en el ambito global de Internet.

Los resultados: trafico vs. ingresos

Con estos elementos de partida y con un tiempo
en el ciberespacio similar (aunque YouTube se ade-
lant6é a Hulu en un ano y medio aproximadamen-
te), los datos en términos de videos servidos y
usuarios Unicos en Estados Unidos son bastante
dispares.

De manera abrumadora, YouTube sigue siendo el
servicio de video en Internet nimero uno.Todos los
sitios de Google proveen el 40,9 por ciento de to-
dos los videos reproducidos en el mercado ameri-
cano, mientras que el segundo, los sitios de Fox,
especialmente MySpace TV, solo llega al 3 por cien-
to.Hulu sélo tenia en marzo de 2009 una cuota del
2,6 por ciento, aunque en mediciones posteriores
ha superado a Foxy es ya la segunda plataforma de
video en linea en Estados Unidos (ver tabla 7.1.1).

El nimero de videos servidos fue de 380 millo-
nes mensuales en el caso de Hulu y de 5.900 millo-
nes en el de YouTube y otros sitios de Google. Pero
sin embargo, se calcula que solo el 3 por ciento de
los videos de YouTube generaron ingresos por pu-
blicidad, lo que representa 177 millones de videos
«monetizados», la mitad de los 380 millones de
Hulu. Ademas, los ingresos de Hulu en su primer
ano podrian haber rondado los go millones de do-
lares, la misma cantidad que Bear Stearns estimé

13. Prasad, W.Namrata, Hulu.com. A New Business Model for Online Video?, ICMR Center for Management Research, Hyderabard, India,

20009.

Y

14. Blodget, Henry, «Hulu’s “Exclusivity” and Business Model Explained», en The Business Insider, 23 de octubre de 2007, http://www.

businessinsider.com/2007/10/hulus-exclusivi.
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Tabla 7..1.  PLATAFORMAS DE VIDEO EN ESTADOS para YouTube en territorio americano por su ejer-
UNIDOS POR VIDEOS SERVIDOS ENMARZO  (icio 2008.
DE 2009

En términos de usuarios Unicos, YouTube y demas
CUOTA sitios de Google contaron en territorio americano
PLATAFORMA VIDEOS (MILES)  DE VIDEOS con 100 millones de accesos. Hulu se situé en mar-
zo de 2009 en 40 millones de espectadores. Pero la

Total Internet 14.468.345 100,0 )
— diferencia fundamental reside en el nimero de vi-
Sitios de 5.919.530 40,9 o ; i .
Google deos visionados por usuario: 59 videos por usuario
Fox Interactive 2437008 P en los sitios de Google y g videos por usuario en
Media Hulu (ver tabla 7.1.2). Este dato se justifica, sin em-
Hulu 380.102 26 bargo, por la diferencia esencial de duracion entre
Sitios de Yahoo 334.724 23 los videos dfe unoy otrc?. En términos de !n'gresos,
Sitios de 288239 20 las perspectivas de crecimiento de la publicidad en

Microsoft video en linea en Estados Unidos parecen ser bas-
tante alentadoras. Los anunciantes invertiran 3.100

Viacom Digital 277753 1,9

CBS Interactive 191,686 3 millones de dolares en pubI|C|daq envideo en linea
durante 2010, cifra que llegara a 4.300 en 2011

Turner 167.323 1,2 .

Network (eMarketer). Sin embargo, parece que YouTube, con-

Disney Online 125248 09 trolando mas del 40 por ciento del mercc?]d.o amen—
cano de videos, no logra una cuota publicitaria su-

AOL 105.237 0,7

perior al 15 por ciento.Y Hulu puede ser una opcion
alternativa en este caso: menos cuota en términos
de trafico pero mayor en términos de ingresos.

Fuente: comScore Video Metrix.

Tabla7..2. PLATAFORMAS DE VIDEO EN ESTADOS La respuesta del cable
UNIDOS POR USUARIOS UNICOS
EN MARZO DE 2009 A esta situacion, hay que sumar la reaccién de los

operadores de cable, muy potentes en Estados Uni-
UNICOS MEDIA VIDEOS dos,que no quieren perder el tren de la distribucion
PLATAFORMA (MILES) POR USUARIO de contenidos por Internet. Comcast y Time War-
ner anunciaron un ambicioso programa piloto que
trata de convencer a sus clientes de que, de hecho,
: la television en la web no deberia ser gratuita. Con

Fox Interactive 55.156 79 .
Media un servicio llamado TV Everywhere, estas empresas
daran a sus clientes acceso a contenidos premium

USUARIOS

Total Internet 149.410 96,8

Sitios de Google 100.382 59,0

Sitios de Yahoo 42.524 7.9 ) ;

— 564 o a tr’aves de b’ahda anchay, posteriormente, de los
: teléfonos moviles.

CBS Interactive 35-499 >4 La prueba comenzé con 5.000 suscriptores a
ij\EL?ijﬁ 32194 90 Comcast que recibieron acceso a través de sus orde-
; - nadores a los canales de Timer Warner TNT y TBS,y
Viacom Digital 27168 192 los mismos catalogos de video bajo demanda de
AOL 22349 41 estos canales a través de su decodificador de cable.
Turner Network 19-644 85 Esto supone para los clientes de cable, con su sus-
Fuente: comScore Video Metrix. cripcion actual, disfrutar de contenido en mas pan-
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tallas sin recargos adicionales o nuevos equipos
tecnologicos. Bien es cierto que, conforme los con-
sumidores adopten TV Everywhere, pueden esperar
subidas de precios en sus facturas. Pero al mismo
tiempo, los consumidores que prefieren pagar sélo
a su proveedor de acceso a Internet y consumir vi-
deo en linea a través de sitios gratuitos y financia-
dos por publicidad como Hulu podrian verse con-
trariados, ya que TV Everywhere representa una
alternativa, y posible amenaza, para el modelo de
Hulu. Si el programa piloto es exitoso, y prueba te-
ner un sistema de autenticacion de usuarios segu-
ro, Comcast y Time Warner esperan que otros pro-
gramadores de television, operadores de moviles y
proveedores de acceso a Internet se unan, propor-
cionando asi a todos los suscriptores de cable un
modo de visionar el contenido por el que pagan en
sus televisores usando cualquier ordenador conec-
tado a banda ancha o teléfono movil autenticado.

Alrededor del 92 por ciento de los americanos
abonados al cable podrian acceder a este sistema.
Para estos suscriptores, TV Everywhere es una ven-
taja potencial. La cuestion es si seguiran pagando
por el antiguo sistema de suscripcién de cable
mientras su consumo vaya virando hacia la co-
nexion en linea. Nada puede impedir a las cadenas
de television poner su contenido tanto en Hulu
como en TV Everywhere, ya que los contratos de
ésta no seran exclusivos. Sin embargo, ya que pue-
den elegir entre ambos, los programadores podrian
encontrar mas conveniente el segundo modelo,
que mantiene el lucrativo modelo de ayer en las
nuevas plataformas de hoy.®

Analisis estratégico: Hulu

Durante su fase beta, Hulu fue etiquetado por la
prensa tecnolégica como un futuro fracaso. La ma-
yoria encontraron risible que un sitio de video en
linea gratuito lanzado por grandes companias de
medios como NBC y Fox pudieran de hecho ofrecer

una buena experiencia de usuarioy mucho menos
resultar exitoso. Después de todo, la mayor parte
de las empresas exitosas en Internet, como Google,
YouTube, Facebook o MySpace, no fueron lanzadas
por empresas de comunicacion existentes.

Sin embargo, desde su lanzamiento, Hulu puede
considerarse un éxito. Los puntos fuertes en el pro-
yecto de Hulu han sido una interfaz de usuario facil e
intuitiva que ofrece video sin una aplicacion separa-
da, un catalogo de contenido gratuito, profundo y
extenso (que ofrece contenidos de varios proveedo-
res, no sélo Fox y NBC) y una buena capacidad de
busqueda para encontrar el contenido deseado. Ade-
mas, Hulu tomo los suficientes activos clave para
empezar, pero no tantos como para que el modelo de
negocioy la cultura corporativa de las empresas fun-
dadoras le constrifiera demasiado. Buena parte del
éxito de Hulu ha sido asignado a su CEO (consejero
delegado),Jason Kilar. La idea inicial de que NBCy Fox
se asociaran provino de Jeff Zucker, CEO de NBC Uni-
versal,y Peter Chernin, presidente de News Corpora-
tion, matriz de Fox. Pero uno de los primeros pasos
que dieron fue reclutar para el nuevo proyecto a un
primer ejecutivo externo. Kilar habia trabajado en
Amazon, donde ayudo6 a la compaiia a ampliar su
negocio de los libros al video. Lo primero que hizo al
tomar el proyecto fue enviar de vuelta a los ejecuti-
vos y consultores que Fox y NBC habian prestado
como apoyo. También revirtio el plan inicial de sub-
contratar el diseno del sitio y los codigos informati-
cos. Kilar entendio que la tecnologia era su ventaja
competitiva y, por lo tanto, era importante que Hulu
fuera capaz de fabricar cada linea de cédigo de su si-
tio web. Kilar modeld Hulu de acuerdo a su vision de
como tendria que ser un sitio exitoso de video en li-
nea, convenciendo a los ejecutivos de Fox y NBCen el
proceso. Fue capaz de ganar su confianza y apoyo,
que era lo Unico que necesitaba de ellos, aparte del
contenido en video de sus empresas.

El nuevo reto de Hulu es conciliar su enfoque in-
novador de contenidos con un modelo de negocio

15. Van Buskirk, Eliot, «Cable Departs from Hulu Model with “TV Everywhere”», en CNN.com/technology, 26 de junio de 2009, http://
www.cnn.com/2009/TECH/biztech/06/26/wired.tv.everywhere/index.html.
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igualmente innovador. Su modelo es basicamente
el mismo que el de las cadenas tradicionales: ofre-
cer contenidos que generen audiencias y vender
esas audiencias a los anunciantes. Sin embargo, el
coste por mil de Hulu es dos o tres veces mayor que
la tarifa de las cadenas. Hulu defiende que sus pro-
gramas mas exitosos alcanzan millones de descar-
gas al mes, pero una serie como CS/ puede lograr 16
millones de telespectadores en una simple noche.
Y Hulu vende sélo dos minutos por cada programa
de media hora, mientras que los operadores tradi-
cionales venden una media de ocho minutos en el
mismo espacio. La audiencia de Hulu sigue crecien-
do, pero debido a la crisis econdmica del mercado de
publicidad en video en linea, Hulu facturé en diciem-
bre de 2008 menos que en los meses anteriores.

Aparte de posibles preocupaciones sobre renta-
bilidad, Hulu ha dado una alternativa a las grandes
cadenas frente a la opcion de que los usuarios ob-
tengan ilegalmente su contenido en la red. De he-
cho, el mayor logro de Hulu podria ser ése: haberse
distanciado en parte de sus empresas matrices y su
modelo de negocio.” De hecho, tampoco su modelo
esta absolutamente cerrado. El mismo CEO de
News Corporation, Chase Carey, dijo recientemente
que Hulu deberia empezar a cobrar por algunos
contenidos, ya que la financiacion sélo por publici-
dad puede ser muy complicada ante un panorama
cada vez mas fragmentado. Hulu ha comenzado a
ofrecer enlaces a Amazon para los usuarios que
quieren comprar descargas digitales de los progra-
mas que pueden ver en el sitio web. Otros sitios de
television por Internet también estan incluyendo
enlaces a sitios de venta digital o de DVD para tra-
tar de dirigir hacia alli algunos ingresos.”

Analisis estratégico: YouTube

Algunos creen que la decisién de Google de adqui-
rir YouTube ha sido errénea, debido a la violaciéon

de copyright y al apoyo financiero de Google, que
dio a los tenedores de derechos el impetu para de-
mandar al sitio de video en linea. Otros creen que
la decision de Google de entrar en el mercado de
video en linea y convertirse en un cuasi proveedor
de contenidos no fue el mejor modo de capitalizar
la explosion de la publicidad en video en linea. En
cualquier caso, Google esta en este negocio y
YouTube es |a pieza central de su estrategia. YouTu-
be puede ser tremendamente popular, pero su ca-
pacidad de generar beneficios es, cuando menos,
dudosa. Google gast6 1.650 millones de dolares en
la adquisicion y hasta el momento tiene que en-
contrar un modo de monetizar el traficoy concre-
tar un retorno positivo a esa inversion.

Las estimaciones de ingresos de YouTube son
variadas. Forbes estima unos ingresos de 350 mi-
llones de délares en 2009, mientras analistas de
Citi estiman que puede llegar a los 500. Sin em-
bargo, parece que su departamento de publicidad
tiene que mejorar mucho las cosas para llegar a
ese punto. En teoria, ha hecho poco para aminorar
los miedos de los anunciantes con respecto al con-
tenido de su sitio. La cuestion es si el negocio pue-
de ser tan exitoso como el website.

Para algunos analistas, YouTube puede ser una
empresa que redefina el negocio de la publicidad
audiovisual. Ha estado en el lugar adecuado y en
el momento adecuado. Pero ahora necesita hacer
la transicion, lo que requiere de algin modo el
acuerdo con las grandes corporaciones de conteni-
dos. Actualmente el video representa alrededor
del 60 por ciento del trafico en Internet y hay algu-
nos actores en el mundo del marketing y la publi-
cidad a quienes les gustaria que YouTube tuviese
éxito en liderar una revolucion que romperia las
barreras impuestas por las empresas de television.
La cuestion es si son capaces de hacerlo. Ademas,
no estan solos en el servicio que proveen. Asegurar
que los modelos de negocio realmente funcionan

16. Hopkins Callahan, Renee, «Hulu is a big hit», en Forbes.com, 22 de enero de 2009, http://www.forbes.com/2009/01/22/hulu-
amazon-newscorp_leadership_clayton_in_rc_o121claytonchristensen_inl.html.

17. Netherby, Jennifer, «<Hulu forges Amazon links», en Video Business, Volumen 29, Nimero 35,14 de septiembre de 2009, p. 5.
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y la capacidad de innovacion parecen ser las claves
del futuro de YouTube.™®

Comparacion estratégica

Al contrario que YouTube, Hulu no tiene que preocu-
parse por cuestiones de copyright ni por contenido
generado por el usuario que pueda ser inapropiado.
Todo su contenido puede atraer a los anunciantes.
De hecho, la mayor parte de la publicidad de video en
linea se incluye en episodios de series de las grandes
cadenas en Hulu, ABC.com y CBS.com. Es un formato
que los anunciantes entienden y aceptan. Este en-
tendimiento del formato es solo una de las ventajas
de Hulu. A diferencia de muchos videos de YouTube,
Hulu no cruza tantas veces las lineas de decencia con
sus contenidos y la informacion demografica esta
rapidamente disponible. Por este motivo, Google lan-
206 Insight, su servicio de estadisticas de video, para
ayudar con la informacién demografica.

Si YouTube ha demostrado algo es que hay un
tremendo mercado para el contenido generado por
el usuario. Pero desde un punto de vista del nego-
cio, el contenido profesional es el lugar donde los
anunciantes quieren poner su dinero y el modo en
que los servicios de video fortaleceran su posicién
financiera. Aunque Hulu probablemente nunca cre-
cera hasta el tamano de YouTube y Google puede
aprovechar ese tamafio en su propio beneficio, la
ventaja de Hulu es la capacidad de dirigir a los anun-
ciantes al contenido que mas efectivamente atrae a
su publico objetivo.

El fondo de la cuestion es el valor de la amplitud
frente al nicho. Los anunciantes quieren localizar
publicidad en videos que ellos saben que su publico
objetivo esta viendo. YouTube ha realizado algunos
movimientos hacia el contenido profesional, pero
debe solucionar el problema de hacer dinero con su
costoso contenido generado por el usuario,que es la
inmensa mayoria de sus videos y también aquel en

el que los anunciantes son mas reacios a insertar
publicidad. No hay que olvidar que Hulu esta toda-
via en una fase incipiente y pueden ocurrir muchas
cosas antes de que se convierta en una marca fuer-
te. Pero parece que rapidamente se esta convirtien-
doen el lugar donde las cadenas tradicionales y es-
tudios de cine, ambas reacias en el pasado, quieren
ofrecer contenidos gratuitos. Y YouTube todavia es
un enemigo para ellos por sus problemas con los de-
rechos de explotacién de los que son propietarios.

Para conjurar la amenaza de Hulu, Google ten-
dria que hacer mas atractivo su inventario de video
para los anunciantes. Pero si YouTube no aumenta
su contenido profesional y mejora en la monetiza-
cion del contenido generado por el usuario, Hulu
podria consolidarse financieramente y convertirse
en una empresa rentable para la industria.” Sin
embargo, Hulu también demuestra lo dificil que
puede ser gestionar un proyecto conjunto de varios
competidores. Por ejemplo, parece haber discre-
pancias entre el equipo de ventas de Hulu y los de
sus cadenas propietarias, ABC, NBC y Fox. Hulu tie-
ne precios altos en teoria (con un coste por mil de
unos 4o ddlares), pero las cadenas se quejan de que
a veces los comerciales de Hulu venden categorias
por precios inferiores a los que ofrecen los vende-
dores de las propias cadenas. Las cadenas pueden
salirse del proyecto en cualquier momento y, hasta
ahora, CBS no se ha unido a él.

Sus ingresos estimados en 2009 son de 120 mi-
llones de dolares, aunque también ha habido esti-
maciones de pérdidas de en torno a los 33 millones.
Pero algunas sombras posibles en su panorama
son la posibilidad de exigir una suscripcion previa
de alguin tipo, que es la batalla en la que estan en-
vueltos los operadores de cable como Comcast,
que recientemente ha adquirido la mayoria de las
acciones de NBC Universal. Tras esta adquisicion,
cabe pensar en la hipdtesis de que Comcast deje a
Hulu sin uno de sus principales proveedores y pri-

18. Strategic Direction, «Innovation — luck or judgement? Microsoft and YouTube make the right moves», volumen 23, nimero 8, 2007,

pp.22-24V

19. Reisinger, Don, «Can Hulu Be A Bigger Business Than YouTube?»,en TechCrunch, 1de septiembre de 2008, http://www.techcrunch.

com/2008/09/01/can-hulu-be-a-bigger-business-than-youtube/.
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vilegie su plataforma TV Everywhere solo para
usuarios autentificados.*®

Al examinar la industria de acuerdo con fuentes
de contenidos, distribucién y dispositivos, se ob-
servan cuatro modelos de negocio primarios:

1. Medios tradicionales. Este modelo descansa en
un contenido de marca creado por profesiona-
les que es distribuido a través de un entorno de
acceso condicional y dispositivos especificos.
Aqui es donde las empresas de comunicacion
mas establecidas operan en la actualidad.

2. Comunidades cerradas. Este modelo se basa en
la distribucion de contenidos generados por el
usuario dentro de un muro o un entorno de ac-
ceso condicional a través de dispositivos especi-
ficos. Tipicamente son negocios tradicionales
que permiten las contribuciones del usuarioy
con caracteristicas no tradicionales. Por ejemplo,
NTT DoCoMO tiene unas 95.000 comunidades
accesibles a través de su servicio en sus disposi-
tivos.Y Comcast acaba de anunciar un acuerdo
con Facebook para producir una serie de televi-
sién con videos generados por los usuarios.

3. Hipersindicacidon de contenidos. Este modelo
hace accesible contenido profesional en cana-
les abiertos, sin dispositivos o proveedores de
acceso especificos. Los ejemplos aqui incluyen
las cadenas americanas que estan ofreciendo
contenido a través de sus propios sitios web o
el mismo Hulu.

4. Agregacion de plataformas. Este modelo mas
extremo se basa tanto en el contenido generado
por el usuario como en plataformas de distribu-
cion abierta. Es el modelo mas disruptivo, ya que
ni los productores ni los distribuidores tradicio-
nales tienen ventajas. Aqui se encuentran los

agregadores basicamente dirigidos hacia los
usuarios como YouTube, MySpace o Second Life.

Para los proximos anos, no se observa un gana-
dor claro entre estos cuatro modelos de negocio.
De hecho, lo esperable es que diferentes compa-
fias opten por modelos divergentes y combinacio-
nes Unicas que revaloricen sus puntos fuertes y
activos tradicionales. Como resultado, el panora-
ma del mercado puede ser extremadamente va-
riado e incluso caético.”

En cualquier caso, no hay duda de que Internet
se convertira cada vez mas en una plataforma im-
portante para la distribucion de video a los usua-
rios. Al mismo tiempo, se espera que el video capte
una proporcion creciente del trafico de Internet.
Estos hechos ofrecen oportunidades para que
nuevos proveedores de contenidos y distribuido-
res en linea puedan alcanzar eficientemente una
audiencia amplia. Pero también presentan retos
para los productores y distribuidores tradicionales.
Estas companias estan perdiendo control sobre lo
que los usuarios ven y donde y como lo ven, inclu-
yendo su propio contenido protegido. Este choque
entre oportunidades y retos para la produccion y
distribucion de video por Internet se manifiesta
también en sus aspectos legales. La interseccion
del crecimiento de la conexion por banda anchay
los métodos innovadores para crear y distribuir vi-
deo en linea continuara presentando retos signifi-
cativos al modelo de negocio empleado por los
grandes productores y distribuidores de contenido
protegidoy a las leyes que lo protegen.*

Con una media diaria de visionado de tres horas
y media, los grandes actores del sector audiovisual
parecen estar relativamente despreocupados so-
bre las practicas de contenido generado por el
usuario de las comunidades de Internet. En cuanto

20. Shields, Mike, «Growing Pains at Hulu», en Mediaweek, 15 de noviembre de 2009, http://www.mediaweek.com/mw/content_
display/news/digital-downloads/broadband/e3i8f2co287dc37ec6baf6209f20ced7140.

21. Berman, Saul J; Steven Abraham, Steven; Battino, Bill; Shipnuck, Louisa; y Neus, Andreas, «New business models for the new media
world», en Strategy and Leadership, volumen 35, nimero 4, 2007, pp. 23-30.

22. Meisel, John B., «Economic and Legal Issues Facing YouTube and Similar Internet Hosting Web Sites», en Journal of Internet Law,

volumen 12, nimero 8, febrero 2009, pp.1-16.
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a los productores, no consideran que este fenome-
no represente la emergencia de un modelo comu-
nitario de distribucion de contenido, sino mas bien
otro camino hacia la pirateria. Pero la cuestion es si
este modelo puede ser ignorado si se ha converti-
do en tan facil para la gente crear y difundir sus
creacionesy construir sus propias programaciones.
Los jovenes televidentes estan abandonando la te-
levision a favor de Internet a causa del disfrute que
se deriva de apropiarse, a su propio modo, del con-
tenido cuyo uso trata de regularse a traves de la
legislacion de propiedad intelectual.

Indudablemente, en los Gltimos anos los sitios de
distribucion de videos en Internet han pasado
de lugares marginales a la centralidad en el pano-
rama de los medios. Muchas veces los videos dis-
ponibles incluyen una mezcla de contenido gene-
rado por el usuario y contenido profesional. Las
cadenas temen que la disponibilidad de sus conte-
nidos en Internet deprimira el consumo televisivo.
Ante el crecimiento de los sitios de video mas o
menos independientes,como YouTube, las cadenas
han respondido ofreciendo sus contenidos en sus
propios sitios o en otros conjuntos, como Hulu. Los
efectos de la distribucion a través de la web se han
notado en los patrones de consumo de television
tradicional especialmente en la poblacion joven.
Pero aunque se han encontrado algunas eviden-
cias de sustitucion del consumo tradicional por el
visionado por Internet, el tiempo invertido en visio-
nar programacion por la web excede ampliamente
la minima reduccion en el visionado tradicional. In-
cluso, el tiempo invertido es mayor que antes si se
suma el visionado en television convencional con
el de las webs de las propias cadenas.*

Conclusion

En resumidas cuentas, con los casos de YouTube y
Hulu se ponen de manifiesto los puntos fuertes

y las debilidades de dos modelos de negocio que
tratan de captar y rentabilizar el creciente consu-
mo de contenidos audiovisuales en Internet.

YouTube basa su propuesta estratégica en un
modelo de oferta gratuita de videos a escala glo-
bal, aunque con particularidades locales en los
mercados mas importantes. Ofrece una gran canti-
dad de videos, pero en general de poca duracion y
baja calidad, puestos a disposicién por los propios
usuarios y también producidos por ellos mismos
en la mayor parte de los casos. Esto le crea proble-
mas de tipo tecnolégico (su capacidad de servicio
de video ha de ser necesariamente de altas presta-
ciones), legal (posibles violaciones de contenidos
protegidos o inapropiados) y comercial (las reticen-
cias de los anunciantes a insertar anuncios en vi-
deos con una calidad baja).

Hulu se centra en ofrecer videos de contenido
profesional gratuitamente y solamente en la esca-
la nacional de Estados Unidos. La cantidad de vi-
deos es mucho menor, pero en general de mayor
duracion y alta calidad, puestos a disposicion por
las propias cadenas y productoras tenedoras de
los derechos. Tiene por lo tanto menos problemas
tecnolégicos, de violaciones de la legalidad y co-
merciales, pero su marca no tiene la extension ni
capacidad de convocatoria de YouTube. El proble-
ma fundamental de Hulu es que probablemente
no puede aspirar a convertirse en un sitio global
por el dafo que eso haria al enorme negocio de
cesion de derechos televisivos y cinematograficos
a otros paises de sus propios proveedores de con-
tenidos.

A esto se suma que ambas propuestas parten
de la gratuidad para el usuario, aspecto que se
pone en entredicho con el modelo de consumo
audiovisual por Internet de Amazon, iTunes, Ne-
tflix o TV Everywhere, que se basan en el pago de
los propios usuarios.Y en este entorno, a pesar de
los intentos de empresas y gobiernos, la descarga

23. Mabillot, David, «<User Generated Content: Web 2.0 Taking the Video Sector by Storm»,en Communication & Strategies, nimero 65,

primer trimestre de 2007, pp. 39-49.

24. Waldfogel, Joel, «Lost on the web: Does web distribution stimulate or depress television viewing?»,en Information Economics and

Policy, 21 (2009), pp. 158-168.
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ilegal de archivos sigue siendo muy relevante, ade-
mas de la pirateria en soporte tradicional. Si en
algo coinciden todas estas propuestas es que, en
general, los nuevos modelos de negocio audiovi-
sual han sido hasta el momento de rentabilizacion
no demostrada, caso tanto de YouTube como de
Hulu. Sin embargo, los modelos de negocio tradi-
cionales de television en abierto y de pago siguen
siendo en general rentables.

Pero el avance de la tecnologia (el ancho de ban-
da actual,en la mayoria de los casos, no permite un
visionado 6ptimo) y los cambios en los habitos de
consumo (principalmente la migracién hacia Inter-
net en el consumo audiovisual de los publicos mas
jovenes), ademas de la incertidumbre sobre la ca-
pacidad de la legalidad para imponerse sobre |a
pirateria, justifican estos intentos de buscar nue-
vas opciones estratégicas para el negocio tradicio-
nal de la industria audiovisual.

La cuestion de fondo es si esa nueva ventana al
consumo audiovisual que es Internet terminara
dominada por los operadores tradicionales (los
grandes grupos de comunicacion) o por el contra-
rio sera copada por los nuevos intermediarios. Los
primeros han logrado a través de la historia con-
trolar la produccién de contenidos a través del
control de la distribucion. Los nuevos intermedia-
rios intentan localizarse en los pasos clave de la

cadena de valor para captar parte de los ingresos.

Pero los medios audiovisuales se resisten a entrar
en las redes de distribucion de los nuevos opera-
dores porque eso podria danar su ventaja compe-
titiva en forma de barrera de entrada.

Estos nuevos intermediarios del consumo
audiovisual estan librando actualmente una bata-
[la de mercado por obtener rentas de la nueva ca-
dena de valor. En este litigio, entre las empresas
audiovisuales tradicionales y los consumidores se
sitlan operadores de telecomunicaciones como
Telefénica o Verizon; empresas de informatica
como Microsoft o Apple; companiias de Internet
como Google y Yahoo; y los propios fabricantes de

electronica de consumo, desde Sony hasta Nokia.

Las empresas audiovisuales son en este escenario

el quinto actor fundamental, e histéricamente
han sido el mas importante, pero es dificil prever
cual sera su posicion estratégica cuando se conso-
liden las nuevas practicas empresariales, desarro-
llos tecnologicos y habitos de consumo.

Un aspecto esencial de este escenario futuro
sera puesto en juego cuando la poblacién inter-
nauta de los paises desarrollados sea el cien por
cieny no sélo los segmentos mas jévenes, que con
frecuencia coinciden con algunos de los de menor
poder adquisitivo. También para entonces la tec-
nologia habra generado probablemente innova-
ciones disruptivas que son dificiles de prever a tan
largo plazo.YouTube y Hulu son dos casos paradig-
maticos en este nuevo escenario. Ambos son in-
tentos de nueva distribucion audiovisual a través
de Internet. Pero, como se ha senalado, las diferen-
cias corporativas no son pocas. Hulu es un proyec-
to lanzado desde las propias cadenas de television,
no una innovacion estudiantil. Sus contenidos son
profesionales, no videos generados por los usua-
rios. Estuvo bien financiado desde el principio de
la operacion, no como una start up mas de Inter-
net.Incluye publicidad en la mayoria de sus videos,
no sélo en unos pocos. Y centra su espacio de dis-
tribucién, por razones culturales y de derechos in-
ternacionales, sélo en Estados Unidos, no en el
ambito global de Internet.

YouTube, como Google, es un nuevo operador
que pretende fidelizar al usuario con contenidos
de otros; Hulu es un proyecto de los operadores
tradicionales para defender sus propias redes de
distribucion, también en Internet.Y los operado-
res de pago acuden asimismo a Internet para se-
guir vendiendo contenidos, como se ha visto con
las nuevas iniciativas de las empresas de cable en
Estados Unidos y otros paises. En el fondo, se ha
trasladado la batalla competitiva tradicional al
nuevo universo de Internet, sélo que aqui hay
nuevos competidores ajenos a la industria de
siempre. Estos nuevos intermediarios también
pretenden ejercer su influencia en la distribucion
y establecer una relacion privilegiada con el usua-
rio. Como alternativa al consumo tradicional, es
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una opcion mas entre otras existentes. Los pro-
pios operadores de telefonia movil, videoconso-
las o electronica de consumo (ahi esta el reciente
lanzamiento del iPad de Apple) también estan
ampliando las posibilidades del consumo audio-
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visual.La piedra de toque final la aportara la capa-
cidad de estos nuevos modelos por aportar no
solo trafico, relevancia o usuarios, sino lo primero
para la supervivencia de cualquier empresa: bene-
ficios.
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7.2.Joost
José Vicente Garcia Santamaria

Seguramente, Joost no pasara a la historia como
uno de los grandes éxitos de Internet. Niklas
Zennstrom y Janus Friis, los creadores de Skype y
Kazaa, intentaban revolucionar (jpor tercera vez!)
el mundo web, con el lanzamiento de una plata-
forma de TV IP que podria dominar el competitivo
mundo de este segmento televisivo. Pero la aza-
rosa situacion actual de esta plataforma plantea
de entrada una pregunta inmediata: ;c6mo ha
sido posible que un proyecto, lanzado en el afno
2006 por unos socios con una experiencia gana-
dora,y que disponia de suficiente apoyo econémi-
co, haya sido incapaz de mantener sus objetivos
iniciales, y apenas tres aflos mas tarde, en verano
de 2009, deba acometer una modificacion sus-
tancial de su modelo de negocio para continuar
en el mercado?

Sien el ano 2007,Joost pudo convertirse en la pe-
sadilla de YouTube, y dominar el mundo de las pla-
taformas de TV IP; hoy dia, sin embargo, otra plata-
forma, Hulu, es lider de la audiencia estadouni-
dense;y YouTube ha comenzado a emitir conteni-
dos de television con nuevas licencias. Mientras
tanto, Joost se ha visto obligada, en un intento
desesperado por sobrevivir, a especializarse en
otro segmento del mercado (proveedor de videos y
servicios multimedia), donde realmente se siente
mas comoda y cuenta con una buena base tecno-
logica.

Por lo tanto, nuestro caso de estudio se basara
en analizar las razones del escaso éxito del lanza-
miento de Joost. Las hipotesis principales que, en
nuestra opinion, han propiciado este resultado
pueden resumirse en: 1) Las fallidas estrategias
de contenidos y de formatos. 2) La falta de acuer-
dos con las majors de musica y cine para lograr
contenidos premium que le permitiesen llegar a
mayores audiencias. 3) Su errénea apuesta tecno-
légica: confiaban todavia que los usuarios jo-
venes eran proclives a la utilizacion del P2P (el
éxito de Kazaa les perseguia), quiza sin sospechar

que la Unica tecnologia posible fuese desde un
primer momento el streaming, aunque sin estar
alojado en un servidor. 4) La creencia de que al
constituirse en una web participativa (con apoyo
de Facebook) podria alcanzar la suficiente masa
critica de clientes y superar claramente a sus ri-
vales.

Por otra parte, deberiamos ser también capa-
ces de estar en disposicion de responder a una
pregunta esencial en el mundo de las nuevas
tecnologias: ;Cuando debe modificarse el mode-
lo de negocio? jAcaso en el preciso momento
que se detecte una oportunidad, como indica la
mas seria literatura al respecto? ;O seria incluso
posible cambiar el core de la actividad si los plan-
teamientos iniciales distan mucho de los objeti-
vos trazados para alcanzar el break even de |a
empresa?

Joost

Pero ;qué es realmente Joost? Joost es una plata-
forma de television por Internet, que comenzé a
ponerse en marcha en enero del afio 2007 bajo la
denominacién de The Venice Project, cuando sus
creadores, Friis y Zennstrém, organizaron equipos
de 150 programadores. El proyecto interes6 en un
primer momento a muchos inversores, como fue
el caso de Viacom, y llego a recaudar 45 millones
de dolares para su puesta en marcha.

La cronologia precisa, desde su creacion hasta
finales de 2009, ha conocido cuatro fechas funda-
mentales, que pasamos a describir:

1. El16 de enero de 2007, The Venice Project, toma
formay pasa a denominarse Joost. Sus respon-
sables indican que la nueva plataforma, una vez
testada en versiones Beta, combinaba lo mejor
de la television con lo mejor de Internet, «ofre-
ciendo a los espectadores una experiencia Unica
de televisién con el reforzamiento de la selec-
cion, control y flexibilidad de la web 2.0». «Con
Joost —anadian—hemos conseguido unir los de-
seos de los consumidores con los intereses de la
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Tabla7.21. EVOLUCION DE JOOST (2006-2009)

ARo 2006 Se pone en marcha The Venice Pro-

ject

6/1/2007 Salida de Joost al mercado

Joost anuncia su lanzamiento co-
mercial como el primer servicio
mundial de TV por Internet

1/5/2007

Nueva oferta de videos en linea,
con incorporacion de herramientas
sociales. Comienzan los rumores
sobre las primeras dificultades de
la plataforma

14/10/2008

30/6/2009 Giro estratégico de Joost: pasa a con-
vertirse en firma experta en el dise-

no de plataformas de video en linea

industria.»* Era la primera plataforma global de
distribucion televisiva que lograba aunar los in-
tereses de los usuarios, anunciantes y propieta-
rios de contenidos en una comunidad interacti-
va, con una tecnologia de streaming peer-to-peer
y sistemas antipirateria que garantizaban el co-
pyright de los creadores.

Apenas cuatro meses después, el 1 de mayo de
2007, la plataforma anuncia su lanzamiento
comercial como: «the world’s first broadcast-
quality Internet television service»*® mostran-
dose dispuesta a trabajar con las mayores
agencias y anunciantes, con el objetivo de im-
plantar un nuevo modelo de publicidad para la
nueva generacion de la television. Llega a
acuerdos con 30 grandes compafnias como
Coca Cola, HP, Intel o Nike, que la apoyan publi-
citariamente en esta salida al mercado.

En esta primera etapa,Joost disponia de mas
de 150 canales, con una programacion variada
que incluia casi todos los géneros: animacion,
peliculas, deportes, documentales o ciencia fic-
cién. Estos canalesy programas variaban segun

la zona geografica y los propietarios de los de-
rechos, aunque su intencion era reforzar su
oferta mundial con la entrada de nuevos socios
en diferentes paises.

El 14 de octubre de 2008, apenas afio y medio
después de su lanzamiento, y tras ciertos titu-
beos iniciales, que Ilevaron al Sunday Times
(6/4/08) a publicar que la que prometia ser la
television del futuro podria no finalizar el afio,
hicieron publica desde Nueva York®” una nueva
oferta de Flash-based joost.com de videos en li-
nea, a la que habian incorporado «herramien-
tas sociales» para ayudar a los usuarios a nave-
gar por su gran «libreria en linea». Sin duda, fue
un intento de captar mas usuarios potencian-
do la interactividad: los visitantes podian mani-
festar sus opiniones o conocer lo que, en ese
momento, estaban viendo sus amigos, via
Friends section, o interactuar con otras perso-
nas en la comunidad Joost, formando grupos
de personas con similares preferencias en
cuanto a programas concretos o a artistas favo-
ritos. Se trataba, en esencia, de convertir a los
espectadores en potenciales prescriptores de
los programas de la cadena.

No se trataba, por lo tanto, de disponer de un
dispositivo propio de video personalizado para
vincularles con el producto, sino mas bien de
facilitar las busquedas presentes y futuras
(«nuestras herramientas sociales hacen mas
facil que nunca que la gente pueda encontrar
los shows, peliculas y la musica que desean ver
y formar ademas comunidades en torno a los
contenidos»).”® En casi afo y medio desde su
fecha de lanzamiento, consiguieron doblar el
namero de videos disponibles e incrementar
en un 50 por ciento el nimero de horas totales
de sus contenidos. En total, 18.000 videos mu-
sicales, tanto de sellos independientes como de

25. Nota de prensa: New flash-based on offers largest Library of professional videos online with added social tools. En http://press.joost.
com/2008/10/joost_launcheswebbased_video.html.

26. En http://press.joost.com/2007/01/the_venice _project_codenamed_n.html

27. En http://press.joost.com/2007/05/joost_launches_commercially.html.

28. En http://press.joost.com/2008/10/joost_launcheswebbased_video.html.
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las principales companias del sector,y mas de
8.000 horas de video de shows, series y pelicu-
las, pertenecientes a companias con las que
habian firmado acuerdos como CBS, Viacom,
Sony Pictures TV y Warner Bros. En ese mismo
ano, 2008, organizaron también una nueva
guia de programacion que segmentaba los
contenidos en tres categorias principales:
shows, musica y peliculas.

Hasta aquel momento, podria decirse que
Joost era una web con videos, que pretendia
ofrecer un valor ahadido especial: nuevas for-
mas de buscar aquellos contenidos que a los
espectadores les gustaria ver, de tal manera
que éstos pudieran ejercer su busqueda a la
manera tradicional —por categorias— o realizar
sugerencias a otras personas, fuesen amigos o
no, pero con aficiones en comun. Una especie
de red social —que trabajaba sobre todo con Fa-
cebook-y que precisaba del reclutamiento de
personas que mantuvieran parecidos o simila-
res gustos. Necesitaban, como subrayaban de
manera un tanto voluntarista en su web, «re-
clutar a gente que pretendiese cambiar el mun-
do de la television».

4. Ahora bien,desde el 30 de junio de 2009, seglin
nota de prensa difundida,* se han convertido
en expertos en proporcionar plataformas de vi-
deo en linea (white label). Como indicaban en
su nota, en un contexto de fuerte recesion eco-
némica, el desafio es mayor para operar como
plataforma de video en linea. O dicho de otra
manera, los ingresos derivados de este modelo
resultan insuficientes para ser rentables, por lo
que «para posicionarnos bien para el futuro,
hemos comenzado a investigar lineas adicio-
nales de ingresos». Su preocupacion ahora es
contratar ingenieros y personal comercial en
los diferentes paises en los que opera. El cam-
bio ha significado un enorme giro estratégico,y
quiza el adiés a una apuesta por esa comuni-

dad de gente que nunca lleg6 a formar una
gran red social en torno a esta plataforma.*®

En cuanto a la tecnologia, el soporte informati-
co de Joost utiliza las mismas bases tecnologicas
que Kazaa y Skype: varios equipos de desarrolla-
dores se hallan en diferentes partes del mundoy
negocian en paralelo acuerdos con cadenas de te-
levision locales. La plataforma tampoco emite
desde un servidor central muy costoso, sino que
se apoya directamente en los internautas. Cuan-
do éstos ven un programa que les interesa, se en-
cargan indirectamente de redirigirlo a otros inter-
nautas. De la misma manera que cuando uno
carga un fichero sobre una red P2P, los programas
distribuidos, via Joost, transitan en pequenos pa-
quetes de informacion protegidos y encriptados.
El formato de difusion adoptado es el MPEG-4,
que opera transfiriendo paquetes de datos. Inclu-
so apagado,Joost continla enviando informacion,
y es necesario abandonar completamente la apli-
cacién para recuperar la banda ancha. Lo mejor
tecnolégicamente es una interfaz totalmente in-
tuitiva, compatible con PCy Mc, y la variedad de
sus programas. Lo peor, una calidad de imagen
que se ha de mejorar.

Por otra parte, Joost dispone de un arsenal de
gadgets, un poco a la imagen de los widgets de
Yahoo, pero a diferencia de este buscador, estos
gadgets estan exclusivamente reservados a esta
plataformay no son accesibles una vez que el pro-
grama esta apagado. Algunos de ellos son innova-
dores, como los que permiten chatear con otros
espectadores del mismo programa.Y al igual que
en el caso de Windows Media Player o iTunes se
pueden anotar los diferente programas visionados
y puntuarlos de una a cinco estrellas. También es
posible ver los programas seleccionados en cual-
quier momentoy sin restricciones horarias,y al ser
un programa inteligente es capaz de analizar los
gustos de los usuarios y conservar en su memoria

29. «A Note about today changes». En Joost blog, http://blog.joost.com.
30. La web de Joost incitaba a formar parte de una red social: «find your friends».
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la lista de programas visionados, y, a partir de ahi,
extraer un determinado perfil.

Joost nunca pretendio, ser una plataforma como
YouTube. No se trataba de enviar los videos pro-
pios ni decidir sobre programas concretos, sino de
conectar un programa con todo lo que éste propo-
nia (con informacion complementaria sobre el vi-
deo que se iba a visionar). Deportes, musica o do-
cumentales se encontraban siempre disponibles
en la plataforma,y ademas cualquier usuario esta-
ba en disposicién de organizar sus cadenas prefe-
ridas. Esa es precisamente una de sus grandes
ventajas: acceder a cadenas de television que, de
otro modo, serian dificiles de captar. No obstante,
cada cadena define y negocia los derechos de re-
transmision, ya que por cuestiones legales ciertos
canales resultan inaccesibles para los internautas
de diferentes paises (Warner Music, por ejemplo,
en el caso de Francia). Y cuesta disponer al instan-
te de contenidos en muchas televisiones.

Hasta finales del afo 2009, fecha de este estu-
dio, la plataforma disponia de unas 15.000 emisio-
nes, seguin datos proporcionados por la compania.
Los programas provenian de CBS, MTV Turner, Co-
medy Central o Major League Baseball.

En sumenu cuenta con filmes clasicos de Cha-
plin, Buster Keaton, Laurel&Hardy,John Barrymore
Collection, Orson Welles o Hitchcock, y no deja de
ser,al contrario que en el apartado de musica, una
seleccion que podemos tildar de escasay poco re-
presentativa de la (mejor) filmografia de estos di-
rectores. En el apartado de shows puede visionarse
el de David Leterman (CBS).Y en cuanto a deportes
disponen de una amplia oferta de eventos «secun-
darios»: Kung-fu, deportes de riesgo, poéquer, béis-
bol, coches, pero no programan partidos de la NFL
o NBA, que serian como en Hulu contenidos de
pago. La gran diferencia con esta ultima platafor-
ma es que Hulu emite partidos, aunque no de ma-
nera gratuita, de la NFL; shows exitosos como
Saturday Night Live, una amplia oferta de docu-
mentales, la seccion de los videos mas popularesy
filmes de reciente estreno como el de «Fidel Castro;
andlisis de la revolucion».
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Por lo que respecta a la navegacion de Joost
creemos que resulta menos sencilla que la de
Hulu, donde el usuario puede encontrar en su
home page todas las opciones de su menuyy las ul-
timas novedades.

Por lo que respecta a los ingresos de la platafor-
ma, la publicidad ha sido desde un principio su
Unica fuente de ingresos. Como el modelo econo-
mico dominante en el webcasting descansa sobre
la publicidad (YouTube la ha integrado en los vi-
deos disponibles en su red) y la mayoria de los in-
ternautas se muestra reacia a pagar por los conte-
nidos (salvo por determinadas opciones premium
de pago) no contemplaron de entrada otras opcio-
nes. La idea inicial era un spot por programa visto,
y bastantes empresas se mostraban dispuestas a
llegar a acuerdos (www.tomsguide.com/fc/actu);
si bien los primeros y grandes anunciantes de la
plataforma parece que se han retraido al no alcan-
zar ésta el éxito esperado.

Las razones del giro estratégico

Joost se ha visto incapaz de producir rentabilidad
operando Unicamente como plataforma de video
en linea, sobre todo—como han reconocido sus ges-
tores—en un marco de retraimiento del mercado
publicitario. De ahi que sus directivos comenzasen
avalorar otras lineas de ingresos, y,en poco tiempo,
tomaron la decision de seguir operando con sus
aplicaciones de video, pero también centrar su ac-
tividad en la creacion de plataformas de video en
linea para el mercado. Una decision estratégica que
ha cambiado el core de su negocio y ha supuesto el
reconocimiento implicito de que su modelo, al con-
trario que el de Hulu, no es exitoso. ;Qué ha fallado
realmente en su estrategia? Veamos las razones
que hemos apuntado justo al comienzo de este
caso.

1. Laapuestatecnolégica inicial por el P2P: Antes de
que se orientase al tradicional streaming, |a tec-
nologia elegida fue el P2P, un sistema de compar-
ticion de recursos en Internet,aunque en la prac-
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tica este acrénimo recubre multiples realidades
que van desde las aplicaciones profesionales
fundadas sobre arquitecturas particulares, hasta
proyectos de informatica o redes underground de
intercambios de contenidos digitales.

El P2P ilustra también a la perfecciéon la difi-
cil transicion hacia los modelos de pago de dis-
tribucién de bienes digitales, y aunque en sus
comienzos fuese un recurso muy interesante,
es posible que los usuarios se hayan cansado
de compartir recursos con desconocidos. Dicho
de otra manera, el P2P implica un cierto grado de
«altruismo» o «generosidad», y, sobre todo la
necesidad de compartir el ancho de red envian-
do archivos al ordenador de otro usuario, lo que
no solamente puede ralentizar la conexion a In-
ternet, sino también el ordenador del «altruista
oferente». La cuestion es sencilla: jpor qué usar
un servicio de P2P si contamos con un servicio
de visualizacion directa? Reforcemos esta opi-
nion con dos argumentos de autoridad.

El primero de ellos, citaba un estudio (Music
Ally,2009) sobre los habitos de los adolescentes
britanicos en la descarga de musica: «La descar-
ga de archivos y el P2P se ha reducido casi a la
mitad en poco mas de un afio,a favor de los servi-
cios de streaming gratuito como Spotify. En di-
ciembre de 2007, el 42 por ciento de los jovenes
britanicos entre 14y 18 anos aseguraban conec-
tarse a redes P2P al menos una vez al mes para
descargar musica.El pasado mes de enero la cifra
habia bajado hasta el 26 por ciento». Y anadia el
estudio que la industria discografica, aunque no
recaudase mas dinero con este procedimiento, si
podia tener mas informacion acerca de los gus-
tos musicales y habitos de escucha de los usua-
rios. Los autores del estudio subrayaban también
la existencia de otras formas de intercambio de
archivos que estaban siendo muy usadas, entre
ellas la copia directa de musica de los MP3 de los
amigos, el intercambio a través del bluetooth o
las descargas directas desde paginas web.

El segundo argumento corresponde al Informe
2009 de la Fundacion Orange Espana. Sus auto-

res aseguran que los internautas esparioles dedi-
can una buena parte de su tiempo de ocio a dis-
frutar de peliculas, musica, videos y juegos.
Y dentro de estas actividades destaca por su po-
pularidad el visionado de videos a través de strea-
ming frente a |a tradicional descarga a través de
la red P2P: el 87 por ciento de los internautas es-
panoles ven videos en el ordenadory el consumo
de videos en linea es superior al de otros paises
europeos. El informe indica también que el mer-
cado en linea y visionado en streaming esta ga-
nando mas adeptos cada dia, aunque no existan
demasiadas plataformas que ofrezcan estos servi-
cios,y prevé que el alquiler de peliculas en lineay
descargas en streaming se aproximara a creci-
mientos del 33 por ciento hasta el ano 2012.

Las redes P2P son hoy, por lo tanto, una solu-
cion eficaz de distribucion de contenidos digi-
tales protegidos por los derechos de autor o el
copyright, pero una solucién en la que la legali-
dad estd en entredicho por las majors de la in-
dustria del disco, el cine y los videojuegos.

Los formatos: Joost ha carecido desde el princi-
pio de una estrategia clara en formatos (su
caso resalta la crisis de formatos que vive la in-
dustria audiovisual), y ha tardado bastante en
reaccionar. Cuando lo hizo era demasiado tar-
de,y sus proveedores de contenidos ya habian
dejado de considerarle cliente preferencial: Via-
com no le proporciond contenidos premium,y
Sony fue retirando los videos de Joost para ins-
talarlos en otras plataformas, sin esperar tan
siquiera a la rescision del contrato que les unia.
La falta de acuerdos estratégicos con otras tele-
visiones de diferentes paises: en este modelo
resulta fundamental la negociacion con pro-
veedores de material audiovisual y la obtencion
de licencias para emitir contenidos. Asi, la posi-
bilidad de ver televisiones locales no ha sido
posible por la negativa, caso por ejemplo de
Francia, de diferentes televisiones generalistas.
El publico local puede tener interés en visionar
algunas de las principales cadenas estadouni-
denses, pero esta realmente interesado en las
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televisiones de su pais. Como senalan Mickle-
thwait y Wooldridge, (2003:256), la globalizacién
no implica que los programas de television, los
deportes, las series e incluso algunos filmes de
éxito en Estados Unidos tengan que ser los mas
vistos en el resto del mundo. Ni tampoco los de-
portes mas populares en Estados Unidos, como
el futbol y el béisbol, son los de mayor audiencia
en otros continentes, por ejemplo, en Europa; ni
tan siquiera sus series son las mas exitosas en-
tre los publicos nacionales, que prefieren mayo-
ritariamente sus producciones propias.

4. Ladificultad de llegar a acuerdos sélidos con la
industria del cine y la imposibilidad de ofrecer
contenidos deportivos de primer nivel. La impo-
sibilidad de alcanzar acuerdos o alianzas estra-
tégicas con las majors ha lastrado las posibili-
dades dela plataforma. Su catalogo de peliculas
es precario, puesto que éstas solamente han
querido cederle gratuitamente contenidos que
podriamos denominar «residuales», como por
ejemplo, veinte largometrajes de Paramount
Pictures, que no habian sido emitidos en televi-
sion desde hacia bastantes anos. Por lo que res-
pecta al tratamiento especifico que recibiran
las emisiones en directo que interesan a un pu-
blico amplio, y cuya difusién gratuita, caso del
futbol, parecen estar desapareciendo de las
pantallas de casi toda Europa, parece claro que
su explotacion se sustentara sobre las redes de
gran capacidad por Internet y la telefonia mo-
vil. Por otra parte, el «directo» exige emisiones
de primer nivel, tanto en musica (conciertos)
como en la retransmision de los deportes mas
populares en cada pais o continente. En este
sentido, no hemos apreciado una estrategia
claray competitiva por parte de Joost.

5. La gran competencia entre plataformas: En este
nuevo mercado de las plataformas de television
IP la competencia es feroz. Entre los afnos 2006 y
2009 han surgido varias plataformas similares,
como WITV en Espafa. Un florecimiento que tie-
ne su razon de ser en la evolucion pareja del an-
cho de banda en todo el mundo,y en la facilidad
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para copiar ideas. La no existencia de barreras de
entrada propicia en cualquier momento la en-
trada en liza de nuevos competidores.

6. Elpublico objetivo de las plataformas de Internet
abarca mas publicos que los jovenes: La TV IP
cuenta actualmente con la suficiente masa criti-
ca para desarrollarse sin problema alguno en los
paises mas desarrollados. Ahora bien, el hecho de
plantear estrategias exclusivamente para la de-
nominada «generacion en linea» (15-25 afios)
puede ser un error estratégico que deje fuera de
concurso a otros publicos que no respondan a
ese perfil, pero que forman parte sin duda del pu-
blico objetivo de la plataforma. Como sefalaba la
consultora Accenture (2008), la migracién global
no es exclusiva del segmento joven de la pobla-
cion eimplica a consumidores de todas las eda-
des, pertenecientes a todas las areas geograficas.

Conclusion

Cuando Joost fue lanzado al mercado, tenia a su
favor ciertas ventajas poco habituales: gente ex-
perta en el mundo de Internet, dinero suficiente
para su lanzamiento, y apoyo inicial de anuncian-
tes y proveedores de contenidos. ;Por qué enton-
ces un proyecto lanzado como ganador y que con-
taba con todos los ingredientes necesarios para
tener éxito se freno al poco tiempo de ponerse en
marcha,y ha debido cambiar el foco de su negocio
para poder sobrevivir? jRealmente detectaron sus
responsables mejores oportunidades en el merca-
do? ;Compararon el nuevo modelo con el anterior
para comprobar si resultaba mas viable? Pregun-
tas que no tienen una facil respuesta, dada la opa-
cidad que suele rodear este tipo de operaciones.

Ahora bien, si estamos en disposicion de anali-
zary evaluar algunos hechos relevantes y de llegar
a algunas certezas.

En primer lugar, y aunque como modelo de nego-
cio laTV IP cuenta con indudables ventajas, entre
ellas no ser una actividad muy reglamentada por los
poderes ejecutivos, y de ser aceptada mayoritaria-
mente por amplias capas de jovenes, no ha alterado
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todavia lo suficiente los habitos televisivos mayori-
tarios. El equipamiento es adin muy restringido, la
calidad es insuficiente y la tecnologia, inestable.

En segundo lugar, y es una caracteristica que
comparte con las webs informativas, le resulta
harto complicado «jerarquizar» sus contenidos.
Por ejemplo, los 18.000 archivos de musica que
maneja Joost, y que incluyen videoclips, entrevis-
tasy actuaciones en directo, no han sido suficien-
tes para mantener alta la apuesta de la platafor-
ma. El hecho de disponer de una gran cantidad de
contenidos no es necesariamente sinonimo de
éxito o buena acogida por parte de los usuarios. Es
preciso jerarquizarlos y convertirlos en atractivos
para la audiencia. Al final, como muy bien saben
muchos canales de pago, los espectadores acaban
por preferir siempre los mismos y exclusivos fil-
mes, que son, en su gran mayoria, de reciente es-
treno,y no filmes practicamente descatalogados
como Star Trek Insurrection o Zoolander.Y lo mis-
mo sucede con las series, los deportes o la musica.

Pero |a l6gica difusa de Joost era distinta: Ia fide-
lizacion de los usuarios no solamente deberia pro-
venir de los contenidos, sino de una gran comuni-
dad de internautas que compartirian anhelos
comunes,y estarian casi llamados a redimir al sec-
tor audiovisual en los albores del siglo xxI. Sin
duda, un objetivo voluntarista, para apelar a un
publico (joven) que no parece conmoverse por la
dimension épica de los acontecimientos.

Dicho también de otra manera, parece claro que
la evolucion de las practicas de consumo de los jo-
venes van mas alla del fenomeno de lo gratuitoy
de las practicas peer to peer. Las relaciones de las
cadenas con los consumidores sufren modificacio-
nes con légicas de fidelizacion que se basan en la
exclusividad de ciertos contenidos premium. La es-
trategia, que autores como Lefebvre, Martin y Tarik
(2005) habian apuntado sobre las redes sociales
como pivote de la TV IP, no se ha cumplido, y Face-

book no puede obrar el milagro de atraer por si
sola a una gran masa critica de jovenes. ;Es valido
en este caso,aquello que los gurus de la informati-
ca han formulado repetidas veces? Esto es, que la
tecnologia debe ir mas alla de sostener la activi-
dad comercial y proporcionar también las oportu-
nidades estratégicas para una compania.

Pero tal vez la leccion fundamental del caso Joost
es que ha planteado y sigue planteando algunas de
las preocupaciones esenciales de la economia digi-
tal: ;coémo puedes hacer dinero vendiendo copias
gratuitas?, ;por qué pagar por algo que puedes obte-
ner gratuitamente? O cuestiones tan perentorias
como la planteada hace unos pocos anos por Mabi-
lloty Proust (2004:155): para que una red de distribu-
cion en linea pueda obtener el éxito debe tener acce-
so inexcusablemente a los catalogos de las majors.

Por otra parte, es necesario repensar el lugar
que debe ocupar el «directo» en la estrategia de
estas plataformas. Este directo, representado por
las retransmisiones de conciertos musicales y de
los deportes mas representativos de cada pais,
puede dotar ala TV IP de un mayor valor anadido.
La audiencia sabe que un concierto de musica o
una opera posee un valor mucho mayor que la re-
presentacion bidimensional en cualquier pagina
web. Y en cuanto a los deportes, si la no gratuidad
pretende refugiarse en Internet, los problemas
abundaran para aquellas plataformas que no per-
tenezcan a grupos de telecomunicacion, y que
pretendan facilitar el acceso libre (por ejemplo, el
portal Roja Directa) a estos eventos.?

En cuanto al modelo de negocio no va a depen-
der, caso del triple pay de Imagenio, de la cuota
mensual de los abonados, y de manera marginal,
caso de Free, sobre los margenes del distribuidor.En
la era digital, los modelos de venta de contenidos
deberan renunciar,al igual que los de la telefonia en
su tiempo, a la l6gica de consumo inmediato para
integrar la «gratuidad marginal» en un derecho fijo

31. ElJuzgado de Instruccion n.° 37 de Madrid desestimé en el verano de 2009 la demanda interpuesta por Audiovisual Sport contra el
portal Roja Directa, porque estima que éste no ha cometido ningln delito. La parte demandante aseguraba que la pagina alojaba pro-
gramas deportivos, cuyos derechos de emision le eran exclusivos, pero el Juzgado ha sentenciado que este portal sélo facilitaba los enla-
ces para descargar programas que permitian el visionado de tales eventos, que ademas eran emitidos en abierto por canales de TV IP.

223



LA TELEVISION ETIQUETADA. NUEVAS AUDIENCIAS, NUEVOS NEGOCIOS

de adquisicion directamente por los consumidores
(abono), o de manera indirecta, via tasas que se es-
tablecen sobre las industrias de acceso que se bene-
fician de la existencia de contenidos digitales pero
que no contribuyen a su sostén financiero.

Como sefnala Brian Newman (2009), en el mun-
do digital hacer una copia es facil y no tiene pro-
blema alguno («Value shifts to things that can’t
be»).Y anade el representante de Power to the
Pixel: «Quiza fuese mejor tomar conciencia del
concepto de libertad y crear modelos de negocio
que lo incorporen, construyendo asi el futuro en
lugar de mirar hacia el pasado».

Muchos anos antes, Walter Benjamin (1973) for-
mulaba algo muy parecido: cuando las copias son
gratis no se puede vender aquello que no puede
ser copiado; es decir, aquellos intangibles directa-
mente relacionados con aspectos como la rapidez,
la comparticion o la personalizacién (atributos
que ha buscado Joost). Pero en esta época de la re-
productibilidad digital de cualquier obra, el «<aura»
es casilo Unico que nos queda para consumir.

En resumen, el halaglieno panorama que se le
presentaba a Joost se ha visto ensombrecido con
algunos problemas de extrema complejidad y difi-
cil resolucion a corto y medio plazo. Algunos de
ellos son cuestiones estratégicas comunes a todas
las plataformas del sector; por ejemplo, si el mode-
lo de negocio debera descansar exclusivamente
sobre la publicidad y una aparente gratuidad, o so-
bre un modelo mixto de gratuidad y contenidos de
pago, 0, como en este caso, sobre los ingresos por
tecnologia. Del mismo modo, dilucidar si existira
finalmente un predominio o una fuerte presencia
de los contenidos en directo, o el trafico quedara
mayoritariamente relegado, como hasta el mo-
mento, a la visualizacién de «programas enlata-
dos». En cualquier caso, la negociacion con las ma-
Jors para la provision de contenidos sera también
uno de los puntos fundamentales.

De momento, esta especie de no man’s land
esta llena de proyectos que no han llegado a buen
término,y algunos de ellos han quedado varados
en diferentes bahias. Proliferan incluso algunos

cadaveres ilustres: Canal web (1998-2002), Nuovo.
com (2000-2001) 0 Mobuzz (2005-2008). Tal vez
manana Joost sea uno de ellos. ;Es que acaso
—convendria preguntarse finalmente- si la logica
de nichos no permite la utilizacion de economias
de escala? O sencillamente: jes posible que Joost
se haya confundido de escaparate?
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7-3. Antena 3.0
Antonio Baraybar Fernandez
«Los avances mds importantes son los menos
predecibles.»

Sir Francis Bacon*®

La oferta televisiva espanola se ha volcado en los
Ultimos tiempos en difundir sus emisiones mas
alla de la pantalla tradicional con el fin de adaptar-
se a los actuales comportamientos del espectador.
Asu vez, distribuir sus contenidos, principalmente
através de Internety el teléfono movil, ha sido una
opcion generalizada en respuesta a las incerti-
dumbres que el impacto de las nuevas tecnologias
provoca en la rentabilidad de los modelos de ne-
gocio existentes y contrastados en el pasado.
Apuestas arriesgadas como la de RTVE —al trasla-
dar su oferta integramente a la red—, Antena 3, Te-
lecinco o Play Cuatro nos muestran la existencia
de programas televisivos con tantas descargas en
Internet como telespectadores convencionales, sin
embargo, por el momento se trata de proyectos
sin una fuente de ingresos que asegure su viabili-
dad.”

A finales del siglo pasado diversos autores,
desde una perspectiva econémica neoliberal, in-
trodujeron el término «nueva economia»3 para
definir una época caracterizada por un creci-
miento econémico continuo. Entre otros argu-
mentos, sus planteamientos se justificaban en
las posibilidades de las TIC para configurar una
nueva realidad social, provocando un discurso
con afirmaciones utopicas sobre la novedad y el
potencial de la tecnologia que también afecta,
como no podia ser de otro modo, a las considera-
ciones producidas alrededor de la televisién mo-

vil. En el centro de estas teorias observamos,
como punto de encuentro, la celebracion de «un
mensaje de futuro lleno de fascinacion y opti-
mismo creado sobre las supuestas potencialida-
des de las nuevas tecnologias que aun perdura
en la actualidad».® Este discurso puede explicar
una de las razones por las cuales el despegue de
la television movil ha sido vaticinado en nuestro
reciente pasado con frecuencia, enfrentandose
con una realidad que, al menos en el caso espa-
nol, ha sido bien distinta. Con el fin de buscar las
claves que permitan comprender la situacion ac-
tual de este mercado, su potencial desarrolloy
las estrategias de los operadores televisivos, nos
centramos en el analisis del proyecto empresa-
rial denominado Antena 3.0, dentro del cual se
integra A3 movil encargada de gestionar los con-
tenidos en este soporte.

Para la realizacion del estudio del caso concreto
que nos ocupa, hemos recurrido a los datos facili-
tados por fuentes oficiales (informes de la Comi-
sion del Mercado de las Telecomunicaciones, de la
Comisién Nacional del Mercado de Valores y la In-
formacion Legal de Antena 3), informes solicitados
o elaborados por la propia industria audiovisual,
estudios presentados en encuentros y congresos
sobre esta tematica, del seguimiento de las noti-
cias publicadas en la prensa generalista y especia-
lizada y, por ultimo, en |a realizacion de entrevistas
personales con expertos que participan en el de-
sarrollo y comercializacion de la television movil
en Espana. De esta manera, hacemos una descrip-
cion del proyecto de A3 movil que parte de la iden-
tificacion de su filosofia empresarial, continta con
una resena de su oferta de contenidos en este me-
dio, prosigue con la contextualizacion del proyecto
en términos econémicos dentro del mercado es-

32. Cita extraida de Taleb, N. (2008), £l cisne negro. Barcelona, Paidos. p. 243.
33. Segun los datos de OJD y Nielsen/NetRatings de enero de 2010, TVE logro los 8,2 millones usuarios tnicos, Telecinco 7,2y Antena 3

3,6.

34. La obra fundamental al iniciar esta linea de pensamiento es: Kelly, Kevin (1999), El triunfo de la nueva economia, México, Granica.
Aunque el término habia sido utilizado por Michael J. Mandel en su articulo, «El triunfo de la nueva economia» publicado en la revista

Business Week, 30 de diciembre de 1996.
35. Kennedy, H. (2008:307).
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panol y mundial, y concluye con un analisis pros-
pectivo sobre el desarrollo de la television movil
en Espana.

Durante los dltimos anos diferentes estandares
tecnologicos se han desarrollado por todo el mun-
do con el fin de facilitar el consumo de contenidos
televisivos a través de la telefonia movil. Desde la
consideracion de que la tecnologia debe ser trans-
parente para el usuario, pues su preocupacion radi-
caenlas posibilidades y calidad de la comunicacion,
consideramos la television en movilidad como el
servicio de difusion de television con tecnologia di-
gital que se presta utilizando como soporte ondas
radioeléctricas, terrestres o por satélite,y cuya senal
es recibida en dispositivos moviles o portatiles. Su-
poniendo, en consecuencia, la convergencia y conti-
nuidad de las plataformas moviles con la television
tradicional, si bien incorpora las ventajas de movili-
dad, personalizacion e interactividad. Atendiendo a
una clasificacion de los posibles servicios ofertados,
podemos identificar tres opciones: television en
abierto, television bajo demanda, disponible desde
la introduccion de la tecnologia 3G, y television me-
diante suscripcion o podcast tv. Cada una de ellas
abre la puerta a diferentes modelos de negocio,
como el publicitario—utilizado desde sus inicios por
la television comercial en abierto en Espana—, el de
transaccion o pago por vision y el de suscripcion
—propio de |a television por cable— A todos ellos se
puede anadir aquellas formulas de ingresos me-
diante el coste de Ilamadas o mensajes que en sin-
tonia con los contenidos televisivos ya se utilizan en
la actualidad.

73.1. NEGOCIOS DE ANTENA 3

ANTENA 3.0

| ANTENA3TV | [ AzmoviL |

El proyecto Antena 3.0

Para la comprension del proyecto de Antena 3 en
movilidad resulta necesario mencionar, aunque
sea brevemente, ciertos planes iniciados por la di-
reccion de la compafia hace mas de una década,
cuando Telefénica era su accionista de referencia.
La unién entre una empresa lider en telecomuni-
caciones y una emisora de television saneada y
rentable,3® impulso la creacion de una direccion
general con la mision de transformar las amena-
zas que representaban los nuevos medios de co-
municacion emergentes, en oportunidades de ne-
gocio y en alternativa al mercado de la television
comercial en abierto que podria comenzar a mos-
trar en cualquier momento sintomas de madurez.
Principalmente, el programa se articul6 en dos
vias, Internet y la telefonia movil, buscando encon-
trar sinergias con los contenidos producidos por la
cadena televisiva. Desde Antena 3 Interactiva se
comenzaron a ofertar algunos de los contenidos
que hoy se mantienen gracias a su rentabilidad,
como las alertas de noticias recibidas en el teléfo-
no movil,’” o la gestion de informacion de la em-
presay de todo aquello referido a sus programas
mediante su pagina web, si bien, en la actualidad,
las nuevas herramientas de la conocida como Web
2.0 han permitido potenciar los contenidos audio-
visuales e incentivar la participacion. Pero este
gran impulso inicial, con una vocacion de lideraz-
go en los nuevos medios, dio paso a un periodo de
estancamiento; de las adquisiciones y los plantea-
mientos de desarrollo constantes se paso a un
cierto letargo motivado, entre otras razones, por el
estallido de |a burbuja «puntocom» y la reduccion
de los beneficios de Antena 3 Television.

Con el fin de facilitar la introduccion en la filoso-
fia empresarial del proyecto conviene subrayar
una idea esencial: cualquier analisis del modelo de
negocio implantado por el Grupo Antena 3 referi-

36. El saneamiento de las cuentas de Antena 3 fue prioritario para la nueva direccién llegada en 1997. En 1999 se consiguieron 111 mi-

llones de dodlares de beneficios, un 73 por ciento mas que en 1998.

37. Antena 3 fue la primera empresa de comunicacion en Espana que lanzd al mercado mensajes de texto (SMS) como alertas informa-

tivas con su servicio 303.
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do a la television de movilidad debe partir de un
concepto global de explotacion de sus contenidos
distribuidos, reflejo del esfuerzo de adaptacion al
nuevo entorno convergente multitecnolégico pro-
piciado por la digitalizacion. Con el nombre de An-
tena 3.0 se denomina toda una estrategia empre-
sarial que podriamos definir como «todos los
contenidos, en todas las ventanas». Frente a la ac-
titud de liderazgo de la fase inicial, observamos
una actitud de seguidor (me too; yo también) en
esta nueva etapa, pues el paso de un modelo tele-
visivo de broadcasting al bautizado como webcas-
ting es el resultado de imitar decisiones tomadas
con anterioridad por otros operadores.

Dentro de Antena 3.0 encontramos tres iniciativas
coordinadas, que adaptan y crean contenidos adi-
cionales dependiendo del medio, cada una destina-
da a satisfacer las necesidades del espectador en las
diferentes pantallas (ver figura 7.3.1). Antena 3 TV,
destinada a la emision de contenidos mediante el
televisor, con un modelo de gestion tradicional de
television publicitaria en abierto; Antena3.com di-
fundey crea contenidos audiovisuales en la web,
agrupandolos segun las afinidades del usuario; y
Antena 3 movil, que utiliza la telefonia para conec-
tar con el espectador. No obstante, conviene precisar
las grandes diferencias existentes en el ambito fi-
nanciero entre las tres pantallas, pues, en todos los
documentos oficiales del Grupo Antena 3, Antena 3
TV sigue siendo, con diferencia, la pieza principal del
negocio. Toda la gestion del contenido en movilidad

y de los nuevos negocios se encuadra organicamen-
te dentro de Antena 3 Multimedia,y Antena 3 Televi-
sion es la propietaria del 100 por ciento de sus accio-
nes. Podemos comprobar segun los datos oficiales
facilitados por el grupo que el capitulo «otros nego-
cios», en el cual se incluyen estos proyectos, no al-
canzan el 1 por ciento de su volumen y la mencién
de los mismos en los documentos de la compania
apenas ocupan unas lineas en sus informes3®

El significativo deterioro de la economia real espa-
fiola ha afectado a las cuentas del Grupo Antena 3.
En anteriores estudios reflejamos la correlacién di-
recta entre los ciclos econémicos y la inversion pu-
blicitaria, en concreto referidos al comportamiento
del mercado publicitario durante la crisis de 1993,
que generalmente anticipa y amplifica estas varia-
ciones. A pesar de encontrarnos ante un contexto
econémico desfavorable, la iniciativa de conversion
hacia un concepto de operador global y multiso-
porte de contenidos ha continuado, demostrando
el ingenio de los gestores que lideran estas nuevas
ideas empresariales. Un ejemplo de esta actitud es
la presentacion en la Feria Internacional de Berlin®®
del lanzamiento de una nueva aplicacién, median-
te la actualizacién en linea del software, que per-
mite,de manera directa, disfrutar de determinados
contenidos de Antena 3 en la consola de videojue-
gos PlayStation 3 de Sony. Este nuevo formato
adaptado a la consola también es utilizado por
otras emisoras de television,como la britanica BBC
ola australiana ABC.#°

38. Enelinforme de gestion consolidado correspondiente al ejercicio 2008 solamente se mencionan estos proyectos de manera super-
ficial en dos parrafos: «Por otra parte, se profundizara en la construccién de una posicién destacada en los mercados donde se desarro-
llan actividades, particularmente en la oferta de television digital terrestre, pero también en aquellos soportes de distribucion de
ofertas audiovisuales que puedan ser de interés para reforzar la posicion en el mercado» (p.146). El Grupo no desarrolla directamente
actividades especificas de investigacion y desarrollo. No obstante, mantiene un proceso permanente de inversion en todas las nuevas
tecnologias que son de aplicacion en los ambitos de ingenieria, sistemas y distribucion de contenidos. En este terreno Antena 3 de Te-
levision, S. A, como cabecera del Grupo, dispone y utiliza la mas moderna tecnologia, lo que le permite estar en vanguardia en el des-
pliegue de actividades digitales y en Internet (p.147).

39. Septiembre de 2009 y comunicado oficialmente por la compafia el 19 de noviembre de 2009.

40. Eltraspasar contenidos televisivos de éxito al mundo de los videojuegos se ha convertido en una férmula ampliamente extendida.
La propia Antena 3 ya se asocio con Atari Ibérica para lanzar un videojuego en diciembre de 2006, que, con el titulo jQué pasa, NENG!,
se basaba en el personaje de moda del programa de Buenafuente. Otro reciente, referido en este caso al ambito de las series de ficcion,
es la creacion del videojuego oficial para Nintendo DS de la serie producida por Globomedia para Antena 3, £/ Internado, producido por
Namco Bandaiy presentado en diciembre de 2009.
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La primera transformacion relevante que pode-
mos detectar en este nuevo entorno es el aumen-
to en la complejidad de la gestion, al surgir la ne-
cesidad de establecer alianzas que permitan la
distribucion comercial audiovisual en las nuevas
pantallas. Esta complejidad se debe, entre otras, a
dos razones destacables: |a primera se refiere a la
aparicion de nuevos agentes —fabricantes de tec-
nologiay operadores de telecomunicaciones—en la
cadena de valor, fenémeno que disminuye el con-
trol poseido por la emisora de television en el mo-
delo de negocio anterior; en segundo lugar, reducir
el riego de inversion en desarrollos tecnologicos
con elevadas dudas sobre su capacidad de retorno.
La mayoria de los informes referidos a los actores
que configuran la cadena de valor de |a television
movil coinciden, en sus aspectos esenciales, en
identificar cinco agentes principales en el proceso:
los emisores —poseedores de los derechos de emi-
sion—, el licenciatario de una determinada plata-
forma, el operador de la red movil y sus servicios, el
operador de la red de emision —que gestiona la li-
cencia para emitir en una determinada frecuen-
cia—y, por altimo, el usuario.

La migracion de los espectadores a las nuevas
férmulas de ocio y de visionado audiovisual expli-
ca la decision de Antena 3 de lanzar en marzo de
2007 su propio canal en la plataforma YouTube,
convirtiéndose en la segunda television en hacerlo
trasla BBCy la primera en Espana en alcanzar un
acuerdo con Google para la explotacion de su con-
tenido. No obstante, la principal utilizacion de la
plataforma, segln la propia compania, no es otro
que el de promocionar los contenidos comerciali-
zados en otras ventanas de distribucion y, sobre
todo, se configura con fragmentos y eventos desti-
nados a comunidades de seguidores de sus series
juveniles de ficcion. La misma fuente califica la ac-
cion de exitosa argumentando los millones de
descargas registradas desde su creacion.* El anun-

cio del compromiso se produjo el 10 de julio de
2008 y segln Glenn Brown, director de Alianzas
Estratégicas de YouTube, responde a la intencion
del portal de video de llegar a acuerdos con las ca-
denas de television y las productoras antes que al
enfrentamiento.

Lanzamiento y oferta de Antena 3
en movilidad

En este contexto de iniciativas empresariales co-
mienza a tomar protagonismo la emision de tele-
vision en movilidad, para facilitar la comprension
en la evolucion de la oferta de Antena 3 optamos
por una descripcion cronologica de aquellos mo-
mentos considerados significativos. En septiembre
de 2007, la cadena comienza a dar los primeros pa-
sos para la recepcion mediante tecnologia movil
3G, que permite el streaming de contenidos, pero
sera durante 2008 cuando se tomaran tres deci-
siones que confirman el impulso hacia esta nueva
forma de emisidn: el preestreno de la serie de fic-
cion Fisica o Quimica, el acuerdo alcanzado con la
operadora Vodafone y el lanzamiento de antena3s
mobi. A finales de aquel ano, |a telefonia 3G habia
superado los 14 millones de usuarios en Espafay,
en consecuencia, millones de personas podian dis-
frutar de la televisién en movilidad.*

Para entender la relevancia de realizar un prees-
treno de una serie de ficcion nacional destinada
para la franja de prime-time, se debe contemplar el
riesgo ante la dificultad para rentabilizar la costosa
inversion de este tipo de produccion y el grado de
competencia del mercado televisivo en abierto
—con un incremento de la oferta televisiva y mayor
fragmentacion de la audiencia debida a la implan-
tacion de la Television Digital Terrestre—en unas
condiciones de coyuntura econémica desfavora-
bles;ademas, como ocurre en cualquier empresa de
gran tamano, resulta complicado conseguir alinear

41. Segun los datos de |a propia Antena 3, en los primeros 18 meses se produjeron mas de 35 millones de descargas.
42. Gonzalez Martin, D. (2008), «Digital + moévil. Como adaptar la oferta a la TV en movilidad.» Encuentro Television en Movilidad. San

Sebastian, diciembre de 2008.
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los diferentes intereses internos. En febrero de
2008, de forma inédita, se estrend por telefonia
movil la serie Fisica o Quimica 36 horas antes de su
emision en la pantalla convencional, repitiendo téc-
nicas de promocion ya utilizadas con anterioridad
por la propia empresa para potenciar su pagina
web. Antena 3 ya habia sido la primera television
comercial en preestrenar sus series de ficcién en In-
ternet, en concreto el 6 de enero del mismo afio con
elinicio de la quinta temporada de |a serie Los hom-
bres de Paco, también 36 horas antes de su estreno
en television, que alcanzd 1,3 millones de descar-
gas.® Los datos de la emision por movil fueron mas
modestos al registrarse «mas de 100.000 acce-
sos»;* la comparativa entre los resultados obteni-
dos por las dos nuevas pantallas se convierten en
una referencia sobre la potencialidad de cada pan-
talla, por lo menos en aquel momento concreto.

En septiembre de 2008 Antena 3 1anz6 su nuevo
portal para terminales moéviles, bajo la marca an-
tena3.mobi, una nueva forma de ofrecer a los es-
pectadores los principales contenidos de la cadena
a través de los moviles de cualquier compania.
Desde entonces, los usuarios pueden acceder de
una manera sencilla® y directa a parte de los con-
tenidos televisivos. Como explicaba Francisco Sie-
rra, director de Contenidos de Antena 3 Multime-
dia, en la nota de prensa difundida: «Esta es una
nueva via para ofrecer a nuestros espectadores
contenidos de sus series y programas favoritos, de
unaforma facily rapida, completando, de esta ma-
nera, la propuesta que ya hace Antena 3 en los di-
ferentes formatos y soportes, mobile tv,wap, Inter-
net, Nokia Video Center entre otros».

Ese mismo mes se presenté publicamente el
acuerdo con el operador de telefonia Vodafone, lo
que supuso un nuevo impulso al proyecto de conver-
gencia multisoporte, pues convertia a Antena 3enla
primera television generalista que emitia en directo,
con un pequefio desfase de 6 segundos, a través de

43. Datos facilitados por Antena 3.
44. d.

los terminales moviles 3G. Aunque, en principio, so-
lamente pudo emitirse un 70 por ciento de su pro-
gramacion convencional, al no poseer los derechos
audiovisuales de difusion mediante esta tecnologia,
lo que afecto principalmente a los contenidos de-
portivos y al cine extranjero. Se crearon dos canales
con el nombre de Series Antena 3y Antena 3 Noticias
24 horas, a los que podian acceder los usuarios de
Vodafone de forma gratuita hasta el 31 de octubre;
con posterioridad, el coste de suscripcién para los
abonados se fijo en 4 euros al mes y 1,5 euros a la
semana para los clientes de tarjeta prepago.

La situacion de competencia vivida en el sector
de la telefonia mévil en los mercados desarrolla-
dos ha provocado una reduccion de los margenes
de beneficio de los servicios tradicionales de voz.
Los servicios multimedia parecen propugnarse
como un potencial salvador de los operadores,
pero esta promesa parece dilatarse en el tiempo,
pues salvo servicios como los politonos o algunos
sistemas de alertas informativas, la mayoria si-
guen siendo nichos con reducida rentabilidad.
Dentro de las politicas empresariales destinadas a
la expansion de los contenidos multimedia en Es-
pafa podemos destacar el esfuerzo realizado en
los ultimos cinco afos por la compafia Vodafone.
Dicha compafia ha lanzado mas de 60 canales
dentro de diferentes paquetes de televisién, a los
que se puede acceder a través del portal Vodafone
livel y también a través de la aplicacion, exclusiva
de Vodafone, TV Zapping. Esta aplicacion permite
el acceso directo a la television desde el menu del
movil con una experiencia de uso mucho mas sen-
cillay avanzada.

El12 de mayo de 2009 se estren6 de manera si-
multanea el primer capitulo de la quinta temporada
de la serie de ficcion El Internado en Antena 3, en los
dos canales nuevos del grupo en TDT —~Nova y Neox—
en antenas.comy en A3 moévil. Debe considerarse
como una accion de promocién, como una formula

45. Tan sélo se debe introducir en el navegador del movil la direccion antena3.mobi, wap.antena3.com o enviar un mensaje de texto

con la palabra A3 al 343.
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de lanzamiento del concepto 3.0, definido con el es-
logan: «3.0 la nueva forma de ver la television».

La oferta de A3 movil se centra en una estrategia
de comercializacion on portal,y es en la actualidad
uno de los mayores proveedores de contenidos na-
cionales. El término «on portal» se refiere a la na-
vegacion que los usuarios realizan dentro de los
portales de los operadores de telefonia y se opone
a la expresion off portal, como seria la television al
margen de estos canales, por ejemplo, utilizando
la tecnologia DVB-H que permite ver la programa-
cion digital terrestre directamente en cualquier
dispositivo movil equipado con los elementos de
recepcion adecuados. Ademas de negociar un por-
centaje sobre los ingresos obtenidos por el opera-
dor, otra de las prioridades de A3 movil es la de
conseguir una posicion preferente en sus menus
de presentacion.

Los contenidos propuestos se agrupan en cua-
tro apartados: video bajo demanda —con una dura-
cién que oscila entre los 60 segundos y los 5 minu-
tos—, imagenes, juegos y mobile tv. Dentro de esta
Ultima formula se ofrecen los canales: Antena 3y
Antena 3 Noticias en directo, Lo mejor de A3, Los
dibujos de siempre, Megatrix, Canal Infantil, Canal
Series y aproximadamente cuatro canales temati-
cos de series de ficcién nacional, ya que el nimero
es variable segun criterios de programacion. Tam-
bién se ofertan los canales de radio pertenecientes
al grupo, Onda Cero y Europa FM. (ver figura 7.3.2)

Dependiendo del operador la propuesta oscila:
Vodafone es quien mas canales distribuye, un to-
tal de cinco (Noticias Antena 3 24h, Canal en direc-
to de Antena 3, Series Antena 3, Canal Infantil y Lo
mejor de Antena 3); Movistar ofrece cuatro cana-
les (Megatrix, Lo mejor de Antena 3, Noticias Ante-
na 3 24hy Los dibujos de siempre); por tltimo,
Orange pone a disposicion dos canales de Antena
3 (Lo mejor de Antena 3y Canal Series).

A finales de 2009, las tarifas de los operadores
para acceder a la televisién en movilidad han re-

LINEAS DE NEGOCIO DE A3 MOVIL
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Figura 7.3.2.

ducido de manera significativa sus precios, esta-
bleciendo en los tres casos opciones de «tarifa pla-
na» para el usuario. Los precios finales varian
continuamente atendiendo a diferentes formulas
comerciales que agrupan distintos canales, en lo-
tes o packs,y a coyunturales ofertas en busca de
nuevos abonados. No obstante, se puede fijar una
horquilla de precios que oscila entre los 4 y los 6
euros al mes para las emisiones de television en
abierto, si bien a este coste hay que sumar el coste
de la navegacion por Internet.

La integracion de Internet y el teléfono movil
permite otra forma de difusién, pero hace necesa-
ria la creacion de desarrollos tecnolégicos que per-
mitan a los terminales moviles la recepcion de los
contenidos, pues las diferentes tecnologias que
emplean los distintos fabricantes de teléfonos
complican su distribucion, la competencia entre
sistemas operativos y terminales genera innova-
ciony a la vez conflicto. Antena3.com permite ac-
ceder de forma gratuita a las aplicaciones que per-
miten recibir los canales televisivos Noticias 3y El
Internado, y las emisiones radiofénicas de Europa
FMy Onda Cero en los teléfonos iPhone. De igual
forma, tras el acuerdo entre Antena 3y Nokia, des-
de enero de 2008, los usuarios de terminales Nse-
ries pueden acceder a contenidos de la cadena a
través del servicio Video Center.4°

Segun los propios directivos encargados de diri-
gir el proyecto de television en el movil de Antena 3,
tanto los ingresos publicitarios como aquellos de-

46. Video Center es una aplicacion incorporada a los terminales de Nokia Nseries que permite seleccionar,consumiry almacenar estos
contenidos actualizados de forma automatica mediante el formato RSS.
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rivados del porcentaje negociado de manera indi-
vidual con cada operador de telefonia, no suponen
un beneficio para la compania, cubriendo soélo par-
te de los costes de las aplicaciones y de los gastos
del servicio.#” Aunque no se faciliten datos sobre
los ingresos publicitarios generados por esta uni-
dad de gestion, resulta significativo que la empre-
sa Atres Advertising, destinada a comercializar to-
dos los medios del grupo, no participe
directamente en el proyecto de movilidad y permi-
ta autonomia en lo referente a este tipo de ingre-
sos, situacion que nos permite pensar en unas ci-
fras reducidas.

Por lo tanto, con caracter conclusivo podemos
afirmar que el proyecto de Antena3 movil se en-
cuentra en una fase experimental. En la actuali-
dad, los resultados obtenidos s6lo pueden conta-
bilizarse como una accion promocional de
determinados contenidos y de suimagen de mar-
ca, intentando transmitir a la sociedad la idea de
encontrarse a la vanguardia para poder afrontar
el incierto futuro tecnolégico que nos espera. Ca-
rece de un plan de negocio claroy, lo que es alta-
mente significativo, se vislumbran dudas sobre la
posible pérdida de rentabilidad consecuencia de
una migracién masiva de la audiencia a esta pan-
talla, que supondria indudablemente una pérdi-
da de espectadores en la television tradicional
con unos sistemas y procesos de funcionamiento
contrastados en el mercado. No obstante, como
campana de comunicacion, el concepto de Ante-
na 3.0 parece apropiado para intentar sintonizar
y fidelizar a un publico joven, muy atractivo y
cada vez mas dificil de encontrar en la television
comercial en abierto, pues configuran el grupo en
donde los habitos culturales relacionados con las
nuevas tecnologias se encuentran mas desarro-
llados.

En cualquier caso, las principales razones para
el escaso resultado del proyecto empresarial no

pueden justificarse en debilidades internas de la
compania, pues, como hemos descrito, realiza
una oferta variada a precios competitivos y ha
tenido la capacidad de alcanzar acuerdos con
otros agentes relevantes de la nueva cadena de
valor. Mas bien se corresponden con aspectos ex-
ternos, con una situacién que afecta de manera
global al mercado de la television mévil, en don-
de hubiera sido un error asumir mayores riesgos
ante las incertidumbres existentes. Por este mo-
tivo, consideramos necesario profundizar nues-
tro andlisis en estos aspectos de caracter mas
general.

El mercado de la television movil
en Espana: dimensiones econémicas
y comportamiento del consumidor

La mayoria de los planteamientos de los nuevos
desarrollos de las TIC no conciben la comunica-
cion sin entretenimiento, por ello han sido lanza-
dasen los Gltimos tiempos distintas ofertas tem-
porales destinadas a incentivar el consumo
televisivo a través del mévil. Sin embargo, una vez
finalizadas no han conseguido retener a estos es-
pectadores. La apuesta de Antena 3y Vodafone,
mencionada con anterioridad, no refleja ninguna
captacion apreciable en el nimero de abonados,
ni en cuota de mercado de la televisiéon movil,
después de haber finalizado la promocién. Tam-
poco el lanzamiento del canal de pago Gol TV a
un precio muy competitivo,*® con contenidos de
gran interés para la audiencia, aunque ha permi-
tido a Movistar afianzarse en su liderazgo como
operadora preferida para ver la television,** no ha
supuesto el despegue de la television movil en
Espana.

La realidad nos muestra un mercado reducido y
estancado con una tendencia descendente en los
altimos anos explicable, en parte, por la coyuntura

47. Datos de la entrevista con Estela Baz Martin, responsable de television movil de Antena 3, noviembre de 2009.
48. El precio es de 1,99 euros al mes (duracion hasta 26 de enero 2010).
49. Eltercer trimestre de 2009 se cerré con 265.399 abonados; 150.086 para Movistar (56,6 por ciento),103.155 para Vodafone (38,9 por

ciento) y 12.158 para Orange (4,6 por ciento). Fuente CNMT.
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econdémica,* tanto en ndmero de abonados como
en ingresos. Las cifras oficiales nos hablan de una
facturacion de unos 16 millones de euros, lo que re-
presenta en relacion al total de la television de pago
en Espana un 0,8 por ciento de este negocio. Rela-
cionando los ingresos con el nimero de abonados
podemos estimar una facturacion media por clien-
te de 60 euros al ano.

Por lo tanto, si comparamos las cifras de la televi-
sion movil de pago dentro de los ingresos totales
de la television en abierto en Espana, sin considerar
las subvenciones, y desde una perspectiva empre-
sarial televisiva, hablamos de un nicho de mercado
marginal. Tomando como referencia las cifras de
negocio de los operadores de telefonia movil, la
aportacion de la television en el movil pierde adn
mas relevancia.

La razén que explique el fallido despegue de la
television movil en Espana no se puede argumen-
tarnien laescasez de canales, nien el atractivo de
los contenidos ofertados. A la propuesta de televi-
sion en abierto de Antena 3, se unen los 30 cana-
les —15 en directo y 15 en bucle- de Digital+ Movil,
la plataforma de television de pago de Sogecable
distribuida a través de los tres operadores princi-
pales. La evolucidon del nimero de abonados a Di-
gital+ Movil ha oscilado dependiendo de las dife-
rentes ofertas comerciales de las operadoras.
Después del acuerdo con Vodafone live!*' se al-
canzaron los 100.000 clientes, cifra superada al
llegar a los 140.000 abonados en junio de 2007,
sin embargo, esta tendencia no logré mantenerse
yen la actualidad se ha reducido de manera signi-
ficativa.”

En lo referente a los datos sobre el consumo de
television con esta nueva tecnologia, segun los es-
tudios realizados por la empresa Taylor Nielsen

Sofres, un 24 por ciento de los usuarios de termi-
nales inteligentes o smartphones en Espana decla-
ra ver regularmente la television a través de su te-
léfono movil,en cualquiera de las dos modalidades
posibles, en tiempo real o mediante descargas o
transferencias de contenidos audiovisuales; este
porcentaje se reduce al 6 por ciento de los clientes
si tenemos en cuenta el mercado global de telefo-
nia movil espanola,idéntica cifra que en 2007.Jun-
to al estancamiento del consumo, las perspectivas
a corto plazo tampoco son favorables, sélo 3 de
cada 10 usuarios que no utilizan el servicio se
muestran interesados en hacerlo, frente al 69 por
ciento que declara que no tiene ningun interés en
iniciar el consumo de television en el movil. Esta
resistencia se acentua en determinados grupos de
poblacion como las mujeres, el 77 por ciento, y los
usuarios de mas de 50 anos, el 81 por ciento.” Se-
gun la misma fuente, el 64 por ciento de los usua-
rios de moviles que no utilizan Internet en movili-
dad no sienten esta necesidad, porcentaje que se
eleva hasta el 75 por ciento en Europa, lo cual pue-
de indicar que los ciudadanos identifican ciertos
usos con determinadas herramientas y en distin-
tos ambitos. La situacion de letargo que parece vi-
vir la television movil en Espana puede explicarse
atendiendo a factores coyunturales que desarro-
llaremos con posterioridad, pero es indudable que
el habito de consumir television posee caracteris-
ticas culturales especificas.

El mismo informe, Global Telecoms Insights
2009, nos muestra una situacion similar a la des-
crita en el entorno europeo, con un alcance del 8
por ciento de los ciudadanos en 2008 y un creci-
miento de 2 puntos respecto al ano anterior. El
pais mas dinamico es el Reino Unido, que posee un
13 por ciento de consumidores de television en

50. Los datos de la CNMT reflejan un descenso respecto a los 295.246 abonados segtin el informe del afio 2007 o los 291.374 registrados en
el segundo trimestre de 2008, reduccion que ha afectado a toda la television de pago, independientemente del modo de difusion utilizado.
51. Paraimpulsar las posibilidades de la nueva tecnologia 3G se lanzé una oferta el 14 de febrero de 2007 gratis hasta Semana Santay

con posterioridad debian abonar 6 euros al mes.

52. En lainformacion difundida sobre el acuerdo alcanzado el 2 de abril de 2009 entre Digital+ Movil y Disney Channel, diferentes fuentes
ofrecen el dato de 75.000 abonados. (www.panoramaaudiovisual.com, www.infoperiodistas.info, www.mundoplus.tv, entre otros).
53. Datos del estudio: Global Telecoms Insights 2009 (Taylor Nielsen Sofres).
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movilidad sobre el conjunto total de usuarios,
frente al 8 por ciento de 2007. Situacion muy dife-
rente se produce en el continente asiatico, que
presenta un destacado consumo, en paises como
Japén, Corea del Sury Hong Kong el 32 por ciento
de los usuarios declaran ver la television a través de
la nueva pantalla.

El precio del servicio siempre debe considerarse
como una de las barreras de desarrollo de cual-
quier innovacion tecnolégica; en este caso se hace
imprescindible su consideracion al existir en la so-
ciedad espanola una tradicion de gratuidad de los
contenidos televisivos y por la espiral de los costes
de la television movil que genera rechazo ante la
dificultad de establecer la relacion entre valory
precio. Parece légico que un ciudadano acostum-
brado a acceder con facilidad a los contenidos sin
pago alguno sienta recelo ante una oferta que con
menor calidad de recepcion ahora le conduce a un
desembolso econdmico. Segun indican los estu-
dios sobre las demandas de contenidos de los
usuarios de teléfonos méviles, existe una mayoria
que desearia tener la opcién de ver la television,
pero en un porcentaje superior a la mitad deman-
da un consumo directo de las emisiones tradicio-
nales.>* No obstante, al realizar una breve compa-
rativa entre los precios de la oferta disponible en
Espanay los paises europeos de nuestro entorno,
encontramos unas tarifas en sintonia. A modo de
ejemplo, podemos citar el caso britanico,en el que
encontramos News y Sport Pack, Music Pack o En-
tertaiment Pack, cada uno con una tarifa de 5 li-
bras al mes; el francés, con la oferta de CANALSAT
mobile con 53 canales por 10 euros al mes 015
euros si se incluye Sex Station; o el italiano de Ca-
nal+ mobile, que por 6 euros al mes permite el ac-
ceso a 5 canales, entre los que se incluyen conteni-
dos cinematograficos y deportivos.®

Seria un error intentar imitar modelos de nego-
cio sin tener en cuenta el grado de desarrollo de
mercado y su volumen de negocio. En Estados
Unidos existen diversas iniciativas que parecen
consolidarse pero se trata de unas dimensiones y
una evolucion muy diferentes: ya a finales de 2007
existian en Estados Unidos cerca de 12 millones
de usuarios de television en movilidad, lo que sig-
nificaba el 5 por ciento de volumen de mercado de
la telefonia movil, aproximadamente 256 millo-
nes,y el 26 por ciento de los poseedores de termi-
nales 3G, unos 44 millones de ciudadanos.5

El discurso optimista de los tecnélogos sobre la
potencialidad de la telefonia movil no se ha tras-
ladado a la experiencia del ciudadano. Podriamos
utilizar para la calificacion de esta situacion la
palabra inglesa «overpromise» —prometer dema-
siado—término utilizado en el mundo publicita-
rio para hacer referencia a la pérdida de credibili-
dad de una marca o un producto/servicio al haber
realizado en sus mensajes comerciales una pro-
mesa imposible de cumpliry, por lo tanto, mos-
trarse incapaz para satisfacer las necesidades
reales de un usuario que queda defraudado. Si re-
cordamos, a modo de ejemplo, el lanzamiento de
la tecnologia Wap por parte del operador Telefo-
nica, apreciaremos en el eslogan «Internet en la
palma de tu mano» una idea que hoy pervive y
sigue siendo utilizada en la publicidad del sector,
pero esa promesa no se correspondia con la reali-
dad de una navegacion simple, muy por debajo
de las posibilidades de la experiencia ciudadana
en Internet a través de cualquier ordenador per-
sonal. ldéntica situacion se producia con la ali-
mentacion de los dispositivos, condicionada por
la escasa duracion de las baterias, incapaces de
mantener una autonomia suficiente para, ade-
mas de ejecutar la funcionalidad primaria de los

54. Lainvestigacion Televidente 2.0 (2008) realizada por The Coktail Analysis arroja en su segunda oleada, datos significativos al res-
pecto que muestran como la mitad de los usuarios de teléfonos moéviles estarian interesados en ver television, pero menos de una
décima parte, en concreto un g por ciento, esta dispuesta a pagar por ellos.

55. Datos presentados por Jacques Roldan en el Foro de Tendencias Televisivas (50+2), Santander, septiembre de 2008.

56. Florez,J, responsable de Nuevas Tecnologias de Eiken y director general de Viocometch-IK4. Encuentro Television en Movilidad. San

Sebastian, diciembre de 2008.
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terminales, permitir el visionado de contenidos
audiovisuales. Cuando los nuevos dispositivos
han permitido una navegacion facil mediante
iconos, una accesibilidad similar a Internet y la
autonomia suficiente,*” se hace necesario em-
prender una nueva estrategia de comunicacion
que vuelva a recuperar la confianza perdida. En
este aspecto, las acciones en los puntos de venta
al por menor, al tratarse de un espacio donde de
forma directa los clientes interactian con el per-
sonal comercial, se convierte en una opcion inte-
resante. También, debido a la estrategia de fideli-
zacion de usuarios por parte de las operadoras
mediante el canje de puntos por teléfonos, situa-
cion especifica de nuestro mercado, se podria in-
fluir de manera determinante en una renovacion
hacia terminales de ultima generacion, con pan-
tallas de alta calidad mas adecuadas para la re-
cepcion de contenidos audiovisuales.

Las propias empresas de telecomunicacion son
conscientes de la deficiente calidad de servicio que
prestany buscan soluciones tecnolégicas que per-
mitan mejorar las emisiones como aliciente para
el crecimiento del mercado. El despliegue de redes
de telefonia moévil basadas en la tecnologia HSPA+
(Alta Velocidad Paket Access) estandar inalambri-
code banda ancha o LTE (Long Term Evolution) que
favorece la implementacién y la eficacia en la
transmision de datos, nos hacen pensar que la evo-
lucion hacia un entorno real de conectividad tele-
visiva es posible en los préoximos anos, siempre
que los condicionantes politico-econémicos asi lo
permitan.

Conclusiones y prospectiva

Prever la divulgacién de una tecnologia implica
contemplar un elevado niumero de variables, entre
las que se encuentran aquellas relacionadas con

los comportamientos culturales asociados a as-
pectos tan intangibles como las modas pasajeras
o el contagio social. Las entusiastas previsiones so-
bre los servicios audiovisuales a través de la tecno-
logia moévil pronosticaban una demanda de mas
de 500 millones de clientes para el afio 2011, pero
la realidad nos demuestra una evoluciéon mas len-
ta de lo esperado que incluso ha generado una
creciente corriente de escepticismo.®® El compor-
tamiento de aquellos grupos mas vanguardistas
ante las nuevas tecnologias nos muestra que las
limitaciones en la autonomia de los terminales y
el pago por un servicio con inferior calidad, que ge-
neralmente en otras pantallas es percibido como
gratuito, son los inhibidores principales para el
usuario.

Abordar el desarrollo de la television movil en
Espafa hace necesario contemplar el fenémeno
desde una perspectiva que incorpore a los tres
sectores inmersos en el proceso: el de las teleco-
municaciones, el informatico —aplicaciones y soft-
ware—y el televisivo. La telefonia movil supone el
57 por ciento del mercado mundial de las teleco-
municacionesy las previsiones elevan el porcenta-
je hasta el 62 por ciento este mismo afo, con una
cifra de negocio de 850.000 millones de délares.*®
Se trata de un negocio maduro que ha sustentado
su importante crecimiento en el caso espanol en
elaumento demograficoy que ahora se enfrenta a
un relevante cambio para mantener su rentabili-
dad: pasar del crecimiento por nimero de abona-
dos a ofertar nuevas aplicaciones y contenidos
ante la reduccion de los ingresos por servicios de
voz. El directivo de Google, Eric Smith, ha mostrado
el interés de su compafia por la telefonia movil
recientemente con una frase que se puede enten-
der como una sentencia aplicable a todo el sector
relacionado con el desarrollo del software: «Lo pri-
mero es el movil»% en consecuencia parece que

57. EI16 de noviembre de 2009 se lanzé en Espafia el modelo de Nokia 5330 Mobile TV Edition que permite 6 horas ininterrumpidas de

visionado televisivo.

58. Como indica el tema de la sesion de apertura de la Cumbre Mundial Mévil de TV (2008): ;La muerte de la television movil?

59. Informe IDC, febrero de 2010.
60. El Pais. Ciberp@is, p. 4,18 de febrero de 2010.
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los esfuerzos e inversiones necesarias no se van a
detener al menos en este sector que muestra una
inclinacion hacia sistemas operativos abiertos. Por
Ultimo, el tercer sector implicado, el audiovisual, es
a su vez el mas débil en términos financieros y ca-
rece de un modelo de negocio claro.

La cultura de gratuidad existente hacia los con-
tenidos de Internet y la percepcion de la telefonia
mévil como un servicio costoso para el abonado
permite comprobar cémo las opciones de pago se
ven desplazadas en otros servicios por estrategias
que no encarecen la factura del consumidor; un
ejemplo que afianza esta tendencia es el cambio
en |a oferta de Nokia o Google de servicios de loca-
lizacion, de mapas gratuitos para el cliente en mo-
vilidad. Por lo tanto, todo parece indicar que la
principal fuente de ingresos va a ser publicitaria,
pero para que el mercado se articule de manera
eficiente existen algunos problemas que restan
por resolver. La inversion de la publicidad y el mar-
keting moévil en Espana muestra una evolucion al-
tamente positiva, las previsiones para 2010 alcan-
zara un volumen de 45 millones de euros,® no
obstante, |a cifra resulta significativamente infe-
rior a la generada en otros soportes convenciona-
les e incapaz de sostener,aunque sea solo en par-
te, la industria audiovisual espanola. El coste por
millar, concepto utilizado para medir la efectividad
de cualquier medio, sigue siendo demasiado ele-
vado para resultar atractivo para el anunciante.
Entre las razones que ayudan a explicar esta falta
de competitividad se puede mencionar el hecho
de que el negocio de la publicidad movil esta do-
minado por grandes empresas comercializadoras
y,de forma destacada, la carencia de herramientas
de medicién de los impactos aceptadas por los
agentes del sector, situacién que provoca la difi-
cultad actual para medir el retorno de su inversion.
Las posibilidades de implantar nuevos criterios de
planificacion efectivos sustentados en la potencial
capacidad de segmentacion que permite el teléfo-
no movil,como aquellas relacionadas con la locali-

zacion temporal y geografica del cliente potencial
-sin duda atractivas para anunciantes locales—, no
han traspasado la fase experimental.

Ante los nuevos retos, la industria se transforma
hacia soluciones complejas, como demuestran las
distintas adquisiciones, alianzas y acuerdos que se
producen entre los distintos protagonistas. No
obstante, mas relevante, alin son dos aspectos que
marcaran el devenir de la television movil en Espa-
fia y que estan sujetos a procesos normativos: la
evolucion de las redes de alta velocidad de las ope-
radoras y los estandares tecnolégicos adoptados
en nuestro mercado para la transmision televisiva.
La reciente implantacion de la Television Digital
Terrestre nos hace ser cautelosos ante previsiones
de politicas 6ptimas para el desarrollo de la televi-
sion movil en el mercado nacional. Entre las opcio-
nes que se deben contemplar para su posible auge
se encuentra la difusion mediante la senal de la
television digital (DVB-H es el estandar adoptado
en Europa), convenientemente reforzada con una
red anadida, capaz de garantizar una correcta co-
bertura geografica y reducir las incertidumbres
actuales. Hasta el momento la transmision via
streaming consume muchos recursos de la red y no
es operativa en zonas con mucha densidad de usua-
rios interesados por un mismo contenido de mane-
ra simultanea. Estos servicios de streaming se en-
cuentran controlados por los operadores de
telefonia que optan por una televisién movil de
pago, con una oferta de canales tematicos por sus-
cripcion o por eventos de pago. Una red de difu-
sion DVB-H, superaria los problemas de saturacion,
pero necesitara una importante inversion, tardaria
un tiempo en aplicarse y daria el control a los ope-
radores televisivos que optarian de forma priorita-
ria por un modelo de negocio basado en la publici-
dad.

Desconocemos cuando se superara esta fase ac-
tual experimental de la television en movilidad,
pues existen inhibidores para una expansion ge-
neral que podemos resumir en cuatro apartados:

61. Con un crecimiento del 40 por ciento. Fuente Nielsen en linea, febrero de 2010.
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reduccion de costes, garantia de cobertura, termi-
nales con mejor calidad de recepcion y legislacion
que clarifique el papel de los diferentes gestores.
A éstos se debe anadir la actual crisis econémica
espafiola, que no favorece el desarrollo de nuevas
inversiones. La aparicion de modelos de negocio
rentables pasa por la colaboracion entre los opera-
dores de difusion y los operadores de red, cualquier
acontecimiento relacionado con acuerdos estables
entre ambos puede suponer su impulso definitivo.
De esta manera, la adquisicién, a finales de no-
viembre de 2009, por parte de Telefénica del 21 por
ciento de Digital+ a Prisa supone una cooperacion
estable que permite afrontar nuevos desarrollos
audiovisuales.

Sibien el futuro cercano parece prometer cam-
bios como consecuencia de las decisiones politicas
y legislativas que regularan el sector, no son previ-
sibles grandes variaciones a corto plazo, aunque
esta situacion nova a evitar que la television movil
contintie ocupando un lugar destacado en los de-
bates socioeconémicos sobre los nuevos medios y
las tecnologias de la comunicacion. El desarrollo de
contenidos para teléfonos moviles se ha converti-
do en un asunto de interés para cualquier grupo
mediatico, que puede ser distribuidor de conteni-
dos o comercializador de la publicidad que pudiera
generar. Mientras, la situacién no se clarifica y, real-
mente, ninguno de los agentes implicados en la
cadena de valor de este posible negocio muestra
excesivo interés por su impulso inmediato. Para el
usuario no parece resultar excesivamente atractivo
este tipo de servicios al precio actual; los operado-
res telefénicos no estan dispuestos a hacer inver-
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siones para una demanda marginal; las cadenas
televisivas desconfian de asegurar una rentabili-
dad por espectador similar a la del mercado con-
vencional e intentan aprender de lo sucedido con
la prensa que, a pesar de haber conseguido gene-
rar mucho trafico en sus ediciones digitales, ha tra-
ducido en pérdidas ese traslado de lectores;y por
ultimo los fabricantes, que también han visto re-
ducidos sus ingresos ante el incremento de com-
petenciay han adoptado una posicién conservado-
ra mientras se resuelven las incognitas sobre los
nuevos usos de los consumidores, sobre su percep-
cion de valor ante las aplicaciones y, a su vez, se
consolidan aquellos estandares tecnolégicos defi-
nitivos que permitan una fabricacion a gran escala.
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8. CONCLUSIONES Y TENDENCIAS

José Maria Alvarez Monzoncillo

La posibilidad de distribuir contenidos por
Internet, el acceso a la mayor parte de los
contenidos audiovisuales y la aparicion de
multitud de dispositivos con acceso a la web
han transformado la industria audiovisual
de la era analogica. Ese statu quo ha saltado
por los aires. Los que poseen contenidos
quieren distribuirlos directamente para evi-
tar costes de intermediacion. Los que los
transportan en las redes de telecomunica-
cién desean tenerlos para integrar vertical-
mente sus actividades y cuestionar la «neu-
tralidad de la red». Los grandes de Internet
(Google, Microsoft, Yahoo, iTunes, etc.) de-
sean mas poder y defender su posicién de
dominio. Es la guerra entre los players de la
convergencia multimedia. Pero la cadena de
valor emergente apenas presenta sintomas
de traer nuevos ingresos, y la «canibaliza-
cion» continua cuestionando el modelo ana-
l6gico, caracterizado por las barreras de en-
trada y los «jardines vallados». Mientras
tanto, las audiencias se fragmentan y el nue-
vo espectador multisoporte se comporta de
una manera escurridiza al demandar mayor
participacion.Y posiblemente tengan mas
que decir que las empresas y los gobiernos que
ya no pueden regulary legislar tan facilmen-
te como en la etapa anterior. Esa television se
caracterizaba por el control de los recursos
escasos y por el determinante papel que des-

empenaba en la sociedad de masas. Todo
queda ahora cuestionado.

La tecnologia actual permite acceder a los ca-
nales de forma ilimitada, la regulacion se ha
colapsado y las audiencias se estan disper-
sando. Esa flexibilidad de dispositivos conec-
tados a la red implica una nueva dictadura
del espectador, unos contenidos (cross media)
que cruzan muchos dispositivos y una co-
nexion permanente. La transformacion es tan
radical que ha generado utopias ingenuas a
propésito de como sera la television del futu-
ro, pero también permite pensar en nuevas
formas de ocio audiovisual disponibles en
una red neutral sobre la base de programas
indexados y «tag-etizados» para ayudar a los
demas a configurarse su propia dieta media-
ticay de ocio. Esto hace que podamos afirmar
que estamos en la antesala de «la era del
tag»,0 que podamos hablar de un nuevo me-
dio de comunicacion interactivo y organizado
por los propios usuarios. Los usuarios quieren
crear, opinar, votar, mezclar, etiquetar (tag) y
distribuir. En el fondo, quieren participaren la
proxima evolucion de la red y en la configura-
cion de la television futura. Por lo tanto, la dis-
persion de la audiencia no implica una es-
tampida, sino una migracion ordenada.

El control de las licencias en |a era analégica
va perdiendo valor con la digitalizacion de las
redes de telecomunicacién y el desarrollo de
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Internet. La fragmentacion de audiencias ha
reducido notablemente el potencial y las es-
calas que permitian las audiencias masivas. La
nueva cadena de valor esta arrinconando a las
televisiones, convirtiéndolas en meros pro-
ductores de un combate que ya no controlan.
Su negocio ha mermado bastante y es cada
vez mas inestable. Su estrategia ante la red es
timida y precavida. Pero queda television para
rato, pues las «nuevas» televisiones estan res-
paldadas por unos negocios incoherentes cu-
yas incongruencias pronto afloraran.

Existe una tension entre la produccion en
masa organizada desde unos puntos, la distri-
bucion entre unos cuantos canales a unas
masas dispersas,y el componente de la auto-
programacion personal a partir de un reperto-
rio disponible. Equivale a la vieja lucha (que
preside la modernidad entera y las industrias
culturales que acompafaron su desarrollo)
entre |a l6gica industrial de la producciéon ma-
siva y el principio de autonomia individual.
Pero el flujo televisivo como un conjunto orde-
nado y estructurado de contenidos es algo
mas que una nueva version de la dimensién
vertical de la produccion masiva y organizada.
La radio-television, tal como hoy la conocemos,
introdujo una profunda distorsion en los mo-
dos de funcionamiento de las industrias cultu-
rales. Aparecio con ella una enorme gama de
productos disponibles gratuitos en forma
de flujo obligatorio impuesto a multitud de
receptores situados en hogares dispersos. Asi,
la television aparece como una plataforma es-
tratégica de naturaleza politico-ideolégica, en
la que se producen o se adquieren contenidos
audiovisuales de interés general y familiar,
para emitirlos a través de pocos canales, que
reciben gratis audiencias masivas universales
que pertenecen a un mismo pais. Este modelo,
extraordinariamente vertical, no surgio en el
vacio, sino que se impuso en un momento
concreto de la historia de nuestras sociedades
industriales. Lo que llamamos «sociedad» o

«pueblo» es el modo de integracion social que
acompano a la modernidad. Al principio fue
unsimple sistema de articulacion entornoa un
Estado, pero con el tiempo fue vertebrando a
las poblaciones en relacion con un marco ge-
neral de identificacion colectiva y con unos
valores. Con la radiotelevision se consiguio
que por primera vez ese conjunto holistico in-
terclasista autofundamentado que llamamos
«sociedad» se visualizase de manera efectiva.
Las ofensivas reinstitucionalizadoras que si-
guieron a las guerras mundiales crearon un
espacio social efectivamente mas inclusivo al
incorporar a muchos grupos sociales exclui-
dos hasta ese momento de la modernidad.
Fue un «<momento dulce», que coincidi6 con la
formacion del Estado del Bienestar,de un «ca-
pitalismo sin perdedores» gestionado por go-
biernos nacionales en coordinacién entre siy
con sus sindicatos nacionales. Pero la «socie-
dad» como espacio efectivo era también una
isla simbdlica controlada y contenida desde
los centros politico-institucionales. Era un
imaginario de integracién y de control vertical
capaz de experimentarse electronicamente.
Habia, en suma, una retroalimentacion entre
el Estado, la sociedad y la television. Hoy asis-
timos a una descomposicion progresiva de las
sociedades como sistemas integrados y por-
tadores de un sentido general. Los mundos
solidos y las significaciones interclasistas
compartidas han entrado en crisis. Los inge-
nieros sociales de la posguerra, tras ese «mo-
mento dulce» (que ha durado varias genera-
ciones), no han conseguido al final conciliar
las expectativas de autonomia individual con
los consensos del bienestar. En cierto sentido,
la clave de la descomposicién de la sociedad
es la crisis del propio Estado que la vertebra.
La nueva economia global se ha vuelto tan po-
derosa que el moderno Estado-nacion es cada
vez mas inoperante.

Tanto los individuos («sujetos libres») como
las corporaciones (operadoras de un «merca-
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do libre») conspiran contra el binomio entre Ia
television y la sociedad. La logica transmedia-
tica de las grandes corporaciones globales y
las practicas transmediaticas (transtelevisi-
vas) de los nuevos publicos activos tienen que
ver precisamente con la decadencia conjunta
de la television y del vinculo social. Asi, pode-
mos ver cémo cada uno de los seis elementos
que nos sirvieron para conceptualizar la tele-
visién estan profundamente afectados por
esta dinamica de cambios: la naturaleza poli-
tico-ideologica de la television depende de
que los centros politico-institucionales gocen
de unos minimos depositos de confianza; el
concepto de servicio publico, que es el que le-
gitima a la television y le permite obtener el
mandato de conseguir la vertebracion social,
ha entrado en crisis frente a la «libertad de
eleccion»; el cambio hacia un modelo de co-
municacion individualizado y némada que
lleva ya varias décadas se ha trasladado a la
television (los nuevos publicos aspiran a acce-
dery ver los contenidos audiovisuales que de-
seen en cualquier momento); frente al princi-
pio de gratuidad, cada vez hay mas sectores
que reclaman «poder pagar» para diferenciar-
se del resto de la sociedad; la transformacién
de la television de masas, anclada en el con-
cepto de broadcasting, a una nueva television
segmentada (narrowcasting) simboliza la
fractura de los publicos por estilos de vida, lo
que implica «indiferencia» de esos mismos
publicos hacia el resto de la sociedad; la nueva
television global facilita la formacion de nue-
vas articulaciones por clases, culturas o estilos
de vida que saltan la barrera que tradicional-
mente suponia la television nacional como
espacio de integracion social. Antes, el objeti-
vo politico del control nacional habia conse-
guido primar sobre la I6gica molecular de los
mercados. Hoy el nuevo «sujeto atomizado en
un mundo de relaciones posibles que pueden
iniciarse y concluirse a voluntad», en conni-
vencia con empresas multinacionales deseo-

sas de satisfacerlo, no muestra afinidad por el
viejo modelo en el que la television aspiraba a
representar a la totalidad de la sociedad de
acuerdo con un proyecto moral al servicio de
la familia. El nuevo escenario audiovisual
emergente tendera a proporcionar conteni-
dos plurales a publicos especificos, plurales e
inestables.

Nadie duda que el nuevo ciclo de las tecnolo-
gias y los servicios de informacion suponen
un inmenso yacimiento de creacién de valor.
Y que la competitividad, presente y futura,
esta en estrecha relacion con la innovacion
tecnoldgica. Pero la clave no se halla en el de-
sarrollo de la tecnologia, sino en la asimila-
cion social de tecnologia. La mayor parte de la
demanda en el terreno de las tecnologias de
la informacion y la comunicacion procede del
ocio, pero quedan importantes lagunas con
relacion al uso que se hacen de las mismas.
Los cambios que se estan produciendoen la te-
levision estan marcando tendencias para otras
aplicaciones y formas de ocio futuras porque
confluyen, no solamente tecnologias, sino ha-
bitos sociales muy arraigados que han hecho
de |a television una prolongacion de nosotros
mismos, como habia pronosticado McLuhan.
La television ha desempenado un papel desta-
cado como regulador social y generador de
identidad. En Internet, el vinculo social que im-
plicaba la television se esta resquebrajando, y,
en parte, desplazandose a la red.

La configuracion de la red para que no tuviera
un centro de distribucion y se pudiera com-
partir informacion ha permitido un uso social
en el que los usuarios actuan por imitacion,
repeticion y diseminacion, de manera que el
«contagio viral» fomenta el acceso e inter-
cambio gratuito de todo tipo de contenidos.
El consumo audiovisual crecera de forma con-
siderable en la modalidad de intercambio
gratuito de acceso en casi todos los paises,
aunque con diferencias notables derivadas
de la propia cultura de cada lugar.
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La television «en todas las partes» plantea se-
rios problemas de integracion tecnoldgica.
Pero también presenta grandes oportunida-
des, pues la capacidad de distribucién en In-
ternet es casiilimitaday la demanda en movi-
lidad va a seguir incrementandose. Es, por lo
tanto, un problema de acceso y de condicio-
nes de visionado. Esto obliga a replantear nue-
vos formatos y nuevos modelos de negocio.

A medio plazo, la concentracion empresarial
como estrategia para adaptarse a un merca-
do cada vez mas fragmentado, repartir ingre-
sos menores entre menor niumero de opera-
dores y presionar con practicas ilicitas, no
basadas en una competencia real, no garanti-
za el retorno de ingresos en un canal de dis-
tribucion como Internet. La web tiene una
légica de consumo distinta, y no garantiza
una segmentacion del mercado derivada de una
estrategia de formatos que permita una je-
rarquizacion de contenidos. En «la era del
tag», la estrategia de marca debe basarse en
contenidos encuadrados en un entorno cola-
borativo y abierto,y no tanto en intentar con-
trolar la distribucién para que no entren nue-
vos competidores. La colaboracion entre los
clientes y las empresas es clave para entender
este nuevo entorno. Esta es la primera condi-
cion para poder triunfar en Internet.

El mercado de Internet esta fuertemente con-
centrado,y las logicas de consumo todavia se
siguen sustentando en los productos masi-
vos, a la espera del triunfo de las «largas co-
las». La television interclasista y plural deja
paso a una fragmentacion de audiencias ho-
mogéneas que se corresponden con una nue-
va estructuracion social que fomenta nuevas
brechas sociales.

Los contenidos y los servicios en la economia
digital son cruciales,y, por lo tanto, es necesa-
rio disefar planes de negocio con fuertes in-
versiones y con un planteamiento coherente
mas alla del mero maquillaje especulativo. La
creacion de valor para el accionista no sélo
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reside en los incrementos de las valorizacio-
nes bursatiles que de la noche a la manana se
pueden desinflar. Las Ilamadas nuevas fuen-
tes de valor se ven optimizadas con las tecno-
logias: creacion de nuevos productos y servi-
cios, aplicaciones, gestion del riesgo, mejora
del capital humano, la comunicacion de la
empresa, la mejora de la reputacion, la bus-
queda de la excelencia, etc.

La publicidad y el comercio electrénico son
insuficientes para financiar la web y la migra-
cién digital. La publicidad sola no puede fi-
nanciar los new media. Eso implicaria, nece-
sariamente, una reduccion en la inversion de
produccion de contenidos. Para equilibrar ba-
lances es necesario que los usuarios paguen
por la informacion y los contenidos de cali-
dad. El internauta se ha acostumbrado a la
gratuidad, y las empresas ven arriesgado im-
plementar la produccion de los contenidos al
no ver rentable la cadena de valor emergente.
Este circulo vicioso solamente puede romper-
se en un clima de colaboracion y confianza
reciproca en el que todos los jugadores ten-
gan su papel claramente definido.

De alguna manera, estamos asistiendo a un
cambio de modelo de los mass media que han
funcionado con gran éxito durante el siglo xx
a otro donde los medios se configuran en tor-
no a grupos con perfiles socioculturales y
econdémicos semejantes (los media groups).
Son individualistas y huyen de la homogeni-
zacion y de cualquier intento de clasificacion.
Y estos grupos no tienen que ver con la gene-
racion de Internet, aunque la web es la res-
ponsable de ayudar a configurar mas rapida-
mente esos grupos al romper las barreras
geograficas.

Pero el proceso de personalizacién e indivi-
dualizacion del ocio audiovisual se va a acele-
rar con la propia evolucion de la red y con la
integracion de otros dispositivos. Las nuevas
pantallas con acceso a Internet, el incremento
de |la IPTV y el VOD asociado a los nuevos gra-
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badores personales va a modificar el ocio
audiovisual tal como lo conocemos hoy, pues
se va a potenciar la autoprogramacioén y la
segmentacion drastica de las audiencias. Sin
embargo, la ruptura no va a ser tan radical ni
mucho menos rapida, pues la television gene-
ralista seguira dominando el mercado,y tam-
bién sera vista por esa audiencia que busca
programas a la carta y que tiende a personali-
zar su consumo. La television generalista es
fundamental en |la socializacién, la creacion
de identidad y en la vertebracion social. Pero
las tendencias sociales y culturales, e incluso
demograficas, ponen en entredicho a la televi-
sion entendida como oferta plurigéneroen la
l6gica social y en la rentabilidad de la econo-
mia broadcast. La nueva webcasting esta Ila-
mada a sustituir la l6gica de la television de
masas, pero el modelo econémico sigue sien-
do muy inestable por la eficiencia que implica
cuestionar el modelo analogico al unir pro-
ductores y consumidores. La television ha sido
histéricamente una ventana en streaming
que ha funcionado en la l6gica del free. Inter-
net, en ese sentido, no es nada nuevo.

El suenode la interactividad plena, la desapa-
ricion de intermediarios y la utopia del gratis
total se va desplazando al futuro de forma
automatica, cuestionando la situacion pre-
sente y la estructura tradicional del sector
audiovisual. La television entendida como
una forma de consumir lo que quieras, donde
quieras y como quieras, implica una transfor-
macién sin precedentes en la industria del
entretenimiento. Pero también pone en entre-
dicho sistemas tecnolégicos, la mayor parte de
los mercados-ventanas de amortizacién y mu-
chas aplicaciones.

La ansiaday sonada convergencia multimedia
de la primera fase de Internet se basaba en
unas expectativas desmesuradas frente a los
valores tradicionales de la «vieja economia».
Después de la revalorizacion bursatil especu-
lativa de la mayor parte de las empresas liga-
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das a las tecnologias de la informacion y de
la comunicacion, las cosas se recolocaron
tras la burbuja «puntocom». Se produjeron
unas caidas considerables que provocaron un
ajuste de los balances por la via de la reduc-
cion de costes y una psicosis sobre el futuro de
las empresas tecnolégicas. Las perspectivas
generadas estaban sobrevaloradasy los ingre-
sos de estas empresas parecian no despegar.
Era el final de un ciclo expansivo de operacio-
nes bursatiles «exuberantes». El nimero de
visitas ya no indicaba el valor de los activos. Se
empezo a tener en cuenta el ARPU, EBITDA o
el PER de las companias o el de beneficios por
visitante. La prueba fue demoledora, y «El Do-
rado» se posponia. Del enfriamiento de esa
euforia tecnologica que implicaba el derribo
de los negocios clasicos se extrajeron tres con-
clusiones: una, las dificultades que presenta el
desarrollo de los servicios ligados a Internet, y,
por consiguiente, los riesgos que existen para
alcanzar rentabilidades a corto y medio plazo;
segunda, la imposibilidad de triunfar sin pres-
tar servicios y productos competitivos; y terce-
ra, que los cambios sociales no vienen induci-
dos solamente por el desarrollo tecnolégico,
sino que su metabolizacion social lleva su
tiempo.Vender expectativas dejo de ser nego-
cio. Luego llegaron las redes sociales, y con
ellas una nueva esperanza de captar ingresos.
Pero en esta nueva etapa, tampoco los ingre-
sos van en paralelo al incremento del consu-
mo audiovisual en Internet.

La integracion de la television e Internet sera
progresiva, y asistiremos durante anos a un
reequilibro entre el viejo y el nuevo modelo.
Las empresas de television deberan adaptar
sus negocios al reajuste que implica estar en
los mundos fisico y virtual. Esto supone nue-
vos planteamientos corporativos de las em-
presas con muchas oportunidades, pero tam-
bién con importantes retos. Las empresas no
pueden ver Internet como algo complemen-
tario, sino que tienen que asumirlo como un
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cambio de mayor calado que modifica, no
solo la distribucion, sino también al especta-
dor. Los gustos de este nuevo espectador han
cambiado. Ahora sabe lo que quiere y tiene
alternativas para imponer la logica de la de-
manda en contra de la l6gica de la oferta en
la que se ha basado la television de masasenla
era analégica. Con fronteras cada vez mas di-
fuminadas, estos publicos se estructuran ho-
mogéneamente en «estilos de vida». Eso im-
plica modificar el negocio de la programacién
y el de la difusion.Tener licencias y programar
ya tiene menos valor que ser competitivo pro-
duciendo contenidos. La distribucion ya no
sera tan clave como en el pasado.

El negocio de la television ha ido paulatina-
mente transformando y orientandose hacia
la produccion de contenidos al difuminarse
otras areas de negocio. Las licencias de emi-
siony la organizacion de los programas han
perdido valor en el nuevo horizonte. La televi-
sion de pago ha tenido gran desarrollo por el
impulso de los operadores de cable y satélite,
y por los nuevos PVR con discos duro de gra-
bacion. La flexibilidad es total y la capacidad
de eleccién del usuario se ha incrementado
notablemente en los ultimos anos.Y se espe-
ra que el VOD en lineas de alta velocidad se
concrete en los proximos anos haciendo posi-
ble el egocasting, de forma que Internet se
convierta en una verdadera ventana de ex-
plotacion de los programas premiun. En esta
nueva etapa, la guia de programacién en las
ofertas actuales deja paso a la autocreacion
de contenidos y a un incremento del valor de
la creatividad y del talento. Pero habra que
perfilar nuevos sistemas de busqueda y nue-
vas guias de programacion.

La disposicién a pagar por el contenido se ha
acentuado paradéjicamente por la creciente
fragmentacion de las audiencias. A pesar del
mayor nimero de canales gratuitos financia-
dos por la publicidad, los usuarios, cada vez
mas exigentes,demandan ser atendidos en el
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tipo de contenido en cuyo visionado y expe-
riencia asociada a él se encuentran mas im-
plicados. Ademas desean que ese acceso sea
flexible en términos tanto de uso como de
personalizacion. La industria esta siendo ca-
paz de «<monetizar» el deseo de los consumi-
dores de un compromiso mayor con conteni-
dos premium o simplemente adaptados y
«customizados» (remix culture), seglin sus es-
pecificos deseos de diferenciacién, flexibili-
dad y conexion, siguiendo cada vez mas mo-
delos hibridos que combinan gratuidad y
pago.Latendencia es ofrecer a los clientes ac-
ceso continuado a contenidos, mediante es-
quemas de precios individualizados a través
de plataformas multiples y convergentes.

Cuando se contraponen los riesgos y las opor-
tunidades en los mercados analdgicos y digi-
tales, lo que se esconde en el fondo es la
disyuntiva entre impulsar modelos de nego-
cioen la red y defenderse construyendo «jar-
dines vallados» por incompatibilidades con la
nueva cadena de valor emergente. Pero ante
ese dilema, las posiciones estaticas y defensi-
vas acabaran fracasando, ya que la demanda
insiste en que Internet sea un sistema abier-
to. Se pueden establecer estrategias buscan-
do sinergias con nuevos jugadores en un nue-
vo clima de confianza reciproca, conociendo
mejor al cliente, de manera que permita em-
paquetar ofertas que consigan fidelizaciones
rentables; buscando nuevos ingresos adicio-
nales y reduciendo los gastos de distribucion.
La bdsqueda de un mercado con una visién
mas global, jerarquizando nuevos contenidos
en estrategia multisoporte y multiplatafor-
ma, y aprovechando Internet para incremen-
tar la competitividad de la estructura organi-
zativa, mejorando la imagen de marca y la
reputacion de la empresa, debe ser el eje de
actuacion. A largo plazo, la concentracion em-
presarial como estrategia para adaptarse a
un mercado, cada vez mas fragmentado, y re-
partir ingresos menores entre un menor nu-
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mero de operadores, y presionar con practicas
ilicitas, no basadas en una competencia real,
no garantiza el retorno de ingresos en un ca-
nal de distribucion como Internet que tiene
una logica de consumo distinta. Tampoco ga-
rantiza una segmentacion del mercado a par-
tir de una estrategia de formatos que permita
una jerarquizacion de contenidos. En la era
del tag, la estrategia de marca debe basarse
en la segmentacion de la oferta.

Internet va a cambiar la sociedad, y también
la television,y no al revés. No se trata de po-
ner los contenidos o adaptarlos a Internet.
Ese fue el fracaso de la Web 1.0. Como Jean
Marie Messier, presidente de Vivendi-Univer-
sal, declar¢ «el crack de la economia «punto-
com» no significa el principio del fin de Inter-
net, sino el fin del principio»." En la nueva
etapa la publicidad es insuficiente. El gran
reto es atraer ingresos para mantener el nivel
de produccion de contenidos en Internet en
un entorno que presiona hacia la gratuidad
de los mismos. El consumo audiovisual en In-
ternet seguira creciendo, y la publicidad se ira
trasvasando progresivamente de la television
a las pantallas de los nuevos dispositivos con
acceso a Internet. El reto es convertir estas
nuevas pantallas en fuentes de ingresos.

La red abierta y neutral a la que no se pueden
trasladar precios y costes en funcion de los
tipos de contenidos esta ahora cuestionada
por los operadores de redes. De hecho, los que
mas beneficios obtienen de la red no aportan
contenidos ni poseen infraestructuras, mien-
tras que los demas intentar rentabilizar sus
inversiones, disenando nuevos modelos de
negocio en la red. Por dicha razén, mas tarde o
mas temprano se producira algun tipo de dis-
criminacion de precios por trafico en funcion
de lademanda de contenidos. Las inversiones
en infraestructuras para un despliegue ma-
yor de Internet no pueden recaer exclusiva-

1. El Pais, 4 de febrero de 2001.
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mente sobre las operadoras, sino que tienen
que basarse en acuerdos con proveedores de
contenidos y servicios que les haga participes
de ese mercado. Este necesita un nuevo mar-
co de colaboracion que rompa las posiciones
de dominio con relacion a la «neutralidad de
la red».

La utopia cibernética del gratis total, finan-
ciado por la publicidad, con una fuerte pro-
duccién de contenidos generados por los
usuarios (UGC), no se sostiene ni econémica,
ni social, ni racionalmente. Aunque las econo-
mias de red surjan, los ingresos se reduciran
tan drasticamente que es impensable el
mantenimiento del sector audiovisual actual.
Las economias de escala y las deseconomias
en la red pueden ser interesantes a mas largo
plazo.

La television y los medios de comunicacion es-
tan asistiendo a transformaciones industria-
les y cambios estructurales destacables: glo-
balizacién e internacionalizacion de los grupos
multimedia, que se apoderan de los catalogos
de las peliculas y de las productoras mas im-
portantes; incremento del gasto en entreteni-
miento audiovisual; integracion vertical de los
grupos de comunicacion para centrarse en el
negocio de la distribucion; ruptura de la cade-
na de valor al aparecer nuevas formas de con-
sumo en nuevos dispositivos,y |a proliferacion
de sistemas de intercambios gratuitos. En los
mercados digitales, el centro de gravedad del
negocio se desplaza claramente hacia porta-
les de compra e intercambio de contenidos; se
mantienen los sistemas de proteccion y fo-
mento en todos los paises con cierta tradicion
audiovisual y cinematografica por su elevada
dimension simbdlica y cultural; fuerte exter-
nalizacién para reducir costes, huyendo de la
proteccion a los creadores, y aparicion de nue-
vas empresas especializadas en la transfor-
macion de la produccion central en productos
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derivados en otros soportes y formatos, al im-
plicar nuevos saberes y competencias por diri-
girse a publicos con nuevas demandas que
tienen gustos distintos y pertenece a una
nueva «audiencia» mucho mas activa y parti-
cipativa que las anteriores.

25. A partir de un cuadro de evolucién macroeco-
némico del PIB mundial para el periodo 2010-
2020, basado en un crecimiento anual del 3
por ciento se prevé la siguiente evolucion de
los ingresos del sector audiovisual mundial.
Ver tabla 8.1y grafico 8.1:

e La publicidad en television seguira crecien-
doy alcanzara en 2020 los 218.400 millo-
nes de dolares. Entre 2009 y 2013, la situa-
cion sera de estancamiento (sélo un 3,17
por ciento de subida para el conjunto del
periodo) debido, sobre todo, a los decreci-
mientos previstos para 2010. Sin embargo,
para el periodo 2013-2020 se prevé una su-
bida del 30 por ciento, estimandose que los
elevados ritmos de crecimiento de la region
de Asia-Pacifico compensaran el estanca-
miento europeoy el previsible decrecimien-
to en Estados Unidos.

 La publicidad en Internet crecerd notable-
mente. La capacidad que ha tenido Internet
para sortear la reciente crisis publicitaria y
la reducida base de partida permite proyec-
tar subidas importantes desde 2010 en

adelante. En concreto, se prevé un incre-
mento del 65 por ciento para el periodo
2013-2020. Aun asi, no alcanzara a la televi-
siony llegara al final del periodo a una cifra
en torno a los 141.900 millones de ddlares.
Debe precisarse, en cualquier caso, que es
dificil estimar qué parte de la publicidad IP
se destina al audiovisual (de hecho, la dis-
tincion entre contenidos impresos y audio-
visuales se estd diluyendo): la prediccion
que aqui se hace parte de una delimitacion
restrictiva; si se aplicasen otros criterios de
clasificacién, las cifras podrian ser aiin mas
importantes.

Aumentara la disposicion a pagar por ver
contenidos audiovisuales. El sector de |a te-
levision de pago (DTH+CABLE+IPTV+VOD)
seguira siendo el mas importante del
audiovisual y alcanzara un volumen total
de 330.000 millones de dolares, lo que re-
presentara casi un 35 por ciento del total
del sector.China es el mercado que presen-
ta mayor potencial de crecimiento.

Las recaudaciones a partir del sistema de
licence fees, que tan importantes han sido
en muchos lugares del mundo (singular-
mente en Europa), permaneceran estanca-
das en los proximos anos y solo se recupe-
raran entre 2013 y 2020, con una tasa de
incremento para el periodo del 18 por cien-

Tabla8.1. LOS RECURSOS DEL SECTOR AUDIOVISUAL (2009-2020). EN MILES DE MILLONES DE DOLARES

Publicidad TV 149 168

Publicidad Internet (IP) 59

Television de pago (1) 192 252

Licence fees 30

Industria cinematografica 85 102

Videojuegos 55

2009 2013 2020 2013-2020 (%) INCREMENTO

218,4 30
86 141,9 65
330 31
32 377 18
18,3 16
73 100 37

713 946,3 32,7

TOTAL 570

(1) DTH+CABLE+IPTV+VOD
Fuente: PWC y Alvarez Monzoncillo.
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to. Seguiran perdiendo peso en el conjunto
del sistema.

e 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).

e Laindustria del videojuego continuara ex-
perimentando elevadas tasas de crecimien-
toy llegara en 2020 a 100.000 millones de
ddlares, con lo que se acercard a las cifras
globales del cine. Es el segundo segmento
de mayor incremento, por detras solo de la
publicidad en Internet.

Véase el grafico inferior.

El sector audiovisual, cada vez mas digitalizado

y convergente, va a crecer por delante de la eco-

nomia general y del resto de los sectores de ocio

y de entretenimiento. La publicidad en Internet

27.

y los videojuegos experimentaran las mayores
tasas de crecimiento, y los paises emergentes
seran los que expliquen la mayor parte del nue-
vo crecimiento. Con todo, sera el segmento de la
television de pago el mas robusto.Y no olvide-
mos que, pese a su decadencia, el sector de la
publicidad en television estara lejos de la mar-
ginalidad que algunos anticipan con demasia-
da precipitacion.Y que Estados Unidos, Japon y
la Unidn Europea seguiran siendo los grandes
consumidores del audiovisual en 2020.

Se va a incrementar espectacularmente la de-
manda de contenidos gratuitos al ser distribui-
dos por todas las redes y por todas las platafor-
mas con la esperanza de que los anunciantes
vayan donde esta la audiencia. Pero ésta esta-
ra donde estén los contenidos. Los jugadores
de la convergencia lo saben, y trataran de ha-

Grafico 8.1.  EVOLUCION DE LOS RECURSOS DEL SECTOR AUDIOVISUAL MUNDIAL (2009-2010). MILES DE MILLONES
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cerse con contenidos para segmentar el mer-
cado. Hay muchos usuarios que pagan y no
les preocupa el acceso gratuito a los conteni-
dos, y quieren mantener la privacidad en la
red. En su elecciéon priman la calidad (alta de-
finicion), la comodidad de acceso (grabacion
automatica en disco duros de facil acceso,
como los PVR) y la delegacion de la labor de
programacion a otros en funcién de sus con-
sumos anteriores, en lugar de la autoprogra-
macion. A mas edad y a mayor renta per capi-
ta, la demanda de contenidos gratuitos se
reduce drasticamente. El resto de las varia-
bles sociolégicas que dependen de la renta
son igualmente determinantes a la hora de
conformar esa tendencia.

Las estrategias de las corporaciones estan
muy definidas, pues temen a la «canibaliza-
cion» y al dinamismo del mercado. Suelen co-
locar esclusas a la red, y construyen «jardines
vallados», lo que anade mas incertidumbres a
un mercado emergente sin «monetizar». Si
algo ensenod la crisis de la primera fase de la
web fue que la convergencia no vendra dada
por fusiones o absorciones de las grandes cor-
poraciones de acuerdo con su direccidn estra-
tégica, sino que seran los usuarios los que de-
cidiran de qué modo y cuando se producira. A
dia de hoy, la distribucion multicanal y multi-
dispositivo nos indica hacia donde se dirige |a
demanda de productos, una vez superada la
fase de la conectividad y de acceso de los mas
«madrugadores» de la innovacion.

La red tiene una gran potencialidad para po-
der organizar los programas de television y
las peliculas. Aunque también existe el peli-
gro de que nuevos intermediarios de la era
Internet se queden con el control mas lucrati-
voy levanten importantes barreras de entra-
da.Ladistribucion, la configuracién de la ofer-
tay el conocimiento del usuarioy la audiencia
eran actividades de alto valor anadido, pero
con Internet las cosas se diluyen. La forma-
cion del usuario desempena un papel desta-
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cado al poder elegir qué quiere ver en cada
momento. Aunque siempre quedaran gran-
des capas sociales que prefieran que otros
seleccionen por ellos de acuerdo a una moni-
torizacion que permita conocer sus gustosy
sus preferencias para que la capacidad de
eleccion sea comedida y racional. Eso implica
que la informacion llegue filtrada al usuario
final. Las recomendaciones entre los usuarios
organizados en la Web 2.0 van a ser determi-
nantes para crear criterios para que el «<nue-
vo» espectador pueda elegir.

Teniendo en cuenta los diferentes contextos,y
alejandonos de los altibajos del mercado, se
puede afirmar que los ingresos de las dos pan-
tallas que triunfaron en el siglo xx (sala de
cine y television) se resisten a crecer, mientras
que los consumos en las nuevas pantallas (or-
denador y teléfono movil) apenas reportan
ingresos a la industria de la informacion y en-
tretenimiento. La tercera y la cuarta pantallas
siguen siendo para los medios de comunica-
ciény las industrias culturales, en términos
generales, una incognita desde el punto de
vista empresarial. Sin embargo, el cambio que
implican los nuevos medios es estructural,y la
inversion publicitaria ira paulatinamente de
la television a Internet, de acuerdo con las cir-
cunstancias, regulacion y madurez de cada
mercado.

Una de las fuentes de ingresos posibles para
las televisiones y productores de contenidos
pasa por cuestionar la «neutralidad de la red»
e impulsar la financiacion del consumidor fi-
nal. Pero esta estrategia no es suficiente, pues
también es necesario resituar todas las fuen-
tes de financiacion. Esta nueva estrategia
debe basarse en un esquema de negocio que
ya empieza a vislumbrarse en el mercado. Esta
interseccion de ingresos mantiene un equili-
brio entre la venta directa (B2C) y la venta sin-
dicada de contenidos a nuevos operadores
(B2B). El posicionamiento de marca de las ca-
denas se mueve entre dos posiciones: mi ca-
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nal en mi website y mi contenido en cualquier
plataforma. El tamano del mercado y las cuo-
tasde las empresas influiran en el diseno de la
estrategia entre esas dos opciones.

Las empresas se encuentran ante la disyunti-
va de impulsar modelos de negocio en la red o
defenderse construyendo «jardines vallados».
La cadena de valor emergente suele ser in-
compatible con la establecida, y tiende a cani-
balizar la base de ingresos actual. También re-
duce el valor de la red de distribucion y
destruye gran parte de la cultura organizativa.
Pero ante ese dilema, las posiciones estaticas
y defensivas acabaran asimismo fracasando
en un nuevo sistema abierto y dinamico. Se
pueden establecer estrategias que busquen
sinergias con nuevos jugadores en un nuevo
clima de confianza reciproca; mejorar el cono-
cimiento del cliente para empaquetar ofertas
que consigan fidelizaciones rentables; buscar
nuevos ingresos adicionales; reduccién de los
gastos de distribucién; ampliar mercados con
una vision mas global; realizar nuevos conte-
nidos en estrategia multisoporte y multipla-
taforma;y, por ultimo, aprovechar Internet
para incrementar la competitividad de la es-
tructura organizativa, mejorando la imagen
de marcay la reputacion de las empresas.

Al examinar la industria de acuerdo a fuentes
de contenidos, distribucion y dispositivos, se
observan cuatro tipos de negocio primarios:
«medios tradicionales», cuyo modelo descan-
sa en el contenido de marca creado por profe-
sionales que es distribuido a través de un en-
torno de acceso condicional y dispositivos
especificos; «<comunidades cerradas» que ba-
san su modelo en la distribucion de conteni-
dos generados por el usuario (UGC) dentro de
un muro o un entorno de acceso condicional
a través de dispositivos especificos; «hipersin-
dicacion de contenidos» que hace accesible el
contenido profesional en canales abiertos, sin
dispositivos o proveedores de acceso especifi-
cos; y «agregacion de plataformas» que se
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basan tanto en el contenido generado por el
usuario como en plataformas de distribucion
abierta. Es el modelo mas disruptivo, ya que
ni los productores ni distribuidores tradicio-
nales tienen ventajas.

La television «en todas partes» plantea serios
problemas de integracion tecnolégica. Sin
embargo, presenta grandes oportunidades,
pues la capacidad de distribucién en Internet
es ilimitada. Es, por lo tanto, un problema de
acceso y de condiciones de visionado. Esto
obliga a replantear nuevos formatos y nuevos
modelos de negocio, superando el problema
de dispositivos y de coberturas de red.
Estamos ante una nueva era marcada por el
intercambio gratuito de informacion entre
usuarios y el acceso en movilidad (la era del
Yottabit). Los intercambios de archivos de vi-
deo dominaran el trafico del mundo, por enci-
ma del acceso en linea de la television y el or-
denador. Ya no son las empresas, son los
usuarios. Estamos ante «nuestra television»,
una vez superados los conceptos de «mi tele-
vision» y «su television».

La estrategia de las empresas de telecomunica-
ciones, bajo el modelo de ancho ilimitado, bus-
cando el mayor nimero de usuarios posible,
esta en este momento cuestionada porque sus
costes disminuyen a menor velocidad que el
crecimiento del trafico. Esta realidad hace que
la «<neutralidad de la red» y la tarifa plana es-
tén cada vez mas cuestionadas por inviables
a largo plazo. Millones de usuarios intercam-
biando y accediendo a archivos de video sin
discriminacion de precios y de forma ilimita-
da se van a encontrar, dentro de poco, en un
callején sin salida. Pero los «telcos» no se en-
cuentran solo ante este problema, porque
hay que anadir las incertidumbres del nego-
cio derivadas, seglin los casos, de su interés
por distribuir contenidos y de su integracién
vertical con productores de contenidos. Sin
embargo, la l6gica de que «el contenido es el
rey» no ha sido del todo real en las dltimas
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décadas,y mas bien hemos asistido a que «la
conectividad ha sido la reina». En el nuevo
ecosistema audiovisual, la convergencia em-
puja a todos los jugadores (productores, «tel-
cos», informatica e Internet) a la distribucion
global, vampirizandose y canibalizando entre
si, pero levantando muros y esclusas para to-
mar posiciones de dominio frente a los de-
mas. Por esto, |a regulacion sera determinan-
te en su evolucién y en cémo se configure, en
general, la industria del entretenimiento. La
l6gica indica que los que producen distribu-
yan, pero no parece facil que sea asi en un
modelo tan abierto como el que supone In-
ternet.

El Blu-Ray se esta imponiendo de forma muy
distinta en el mercado internacional. En algu-
nos mercados su desarrollo esta siendo rapi-
do porque estan bajando los precios de forma
notable, pero en otros no acaba de despegar
en favor del visionado en streaming. El consu-
midor quiere tener un poco de la «nube» en
su bolsillo, por lo que los soportes fisicos se-
guiran teniendo un peso relevante en la in-
dustria audiovisual. La contradiccién entre
Internet y los soportes fisicos marcara las
tendencias de esta década.Y no solamente
en el ambito doméstico, sino fuera de casa
por el desarrollo de la movilidad y de la com-
putacion en nube (cloud computing). En el
negocio de |as «pasarelas» novan a intervenir
solamente nuevos reproductores con acceso
a Internet, sino que tendran que competir
igualmente con el movil, las consolas y los
discos multimedia. En las redes domésticas
no esta ain muy conseguida ergonémica y
«usablemente» la integracion entre el televi-
sor e Internet, pero en el negocio de las nubes
es determinante.

La «televisién en las nubes» va a exigir nuevos
formatos, con nuevos lenguajes transmediati-
cos, dejando el acceso fijo para el premiumyy
para las tres dimensiones en la casa de los
usuarios, donde una nueva television mas
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personalizada, con una importante segmen-
tacion de rentas y de nivel cultural, seguira
ocupando un lugar privilegiado en el ocio de
los individuos. Es l6gico pensar,en consecuen-
cia, que la discriminacion de precios se ira im-
poniendo en este mercado ligado a la movili-
dad.Las empresas proveedoras de contenidos
y los viejos broadcasters deberan cambiar su
estrategia para tener una presencia en el mer-
cado de la movilidad. La «televisién en las nu-
bes» presenta no sélo importantes problemas
asociados a la movilidad, sino también a los
costes de almacenamiento y de trafico.

La telefonia movil también ha entrado en un
punto de inflexion, a no ser que la industria
vuelva a reinventarse como en el pasado,
dado el previsible estancamiento de la pe-
netracion del teléfono movil, las incognitas
existentes sobre el desarrollo de nuevos ser-
vicios y la falta de «<monetizacion» de la ma-
yoria de los contenidos. Los ingresos de los
contenidos moviles (video, musica, publici-
dad, juegos, etc.) todavia no compensan el
declive de los servicios tradicionales. La aso-
ciacion entre ingresos y trafico ha saltado por
los aires a pesar del fuerte desarrollo de los
dispositivos moviles con acceso a Internet
(MID) y de las redes inalambricas.

El enfrentamiento entre lo liquido y sélido a
proposito de la «computacion en nube» no
existira, a pesar de la presion hacia la inmate-
rialidad de los contenidos. En este negocio
conviviran empresas y particulares de mane-
ra complementaria. La «television en las nu-
bes» presenta algunos problemas asociados
a los costes de almacenamiento y de trafico,
asi como los propios de la movilidad y de las
caracteristicas de los dispositivos (tamafo,
calidad de las pantallas, duracion de las bate-
rias, etc.). Habra una guerra entre los disposi-
tivos «pasarela» para poder compartir los in-
gresos del trafico y del almacenamiento. El
riesgo esta en perder el control de la informa-
cion y la desproteccion de los datos persona-
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les, al poder ser utilizados impunemente. El
entorno Web 2.0 ya esta siendo en este senti-
do un laboratorio.

Los «nativos digitales» son los mas indefen-
sos a la hora de mantener la privacidad en la
l6gica del compartiry de convertirse en «faci-
litadores» con relacion a los demas (retocan
lo hecho por otros y facilitan programas y pe-
liculas). Estan acostumbrados al intercambio
gratuito y prefieren hacer publica su identi-
dad personal a cambio de poder acceder a
contenidos sin pagar.

El «googlepolio» asociado a la gratuidad de
los contenidos es claramente insostenible, al
fomentar un conflicto entre los operadores
de red y los proveedores de contenidos. Pero
este conflicto se agudiza cuando éstos quie-
ren distribuir y los «telcos» quieren poseerlos.
Esa integracion vertical abrira nuevos conflic-
tos y nuevas tacticas defensivas. Es posible
que la red abierta y neutral a todo tipo de
contenidos quede cuestionada por los opera-
dores de red. Estos pretenden que haya trata-
mientos diferenciados en el trafico. Esto im-
plica que aparezcan dos redes: una por la que
circulen los contenidos gratuitos lentamente,
y otra, para transportar con rapidez los conte-
nidos de pago. Eso puede abrir una brecha
importante en dos redes, y entre dos audien-
cias, con dos velocidades. Si la «neutralidad
de la red» se mantiene, la industria de conte-
nidos queda amenazada porque la publicidad
es insuficiente para financiarlos. Y, simulta-
neamente, los operadores de telecomunica-
cién no podran mantener las inversiones para
hacer frente al crecimiento del trafico. De he-
cho, incluso defensores de la «neutralidad de
la red», como Google y Verizon, aceptan que
Internet movil, ciertos contenidos como el 3D,
ciertos servicios de television o los juegos en
linea puedan ser una excepcion. Las inversio-
nes en redes van mas lentas que la venta de
los smartphones. Este es el verdadero circulo
vicioso. La guerra para cerrar ese circulo ya
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esta en marcha; existe un enfrentamiento
claro: por un lado, los miembros la Open In-
ternet Coalition, y, por otro, muchos operado-
res y empresas de medios. Es verdad que la
red abierta hizo posible Internet, pero no es
menos cierto que la industria audiovisual ac-
tual no se puede mantener sino consigue
«monetizar» la red.

Se necesitan nuevos productos y servicios
para que el consumidor cambie de usos y pa-
gue por ellos para poder mantener la actual
cadena de inversion-produccion-consumo. En
la misma situacion se hallan los Ilamados
contenidos digitales de caracter general: los
ingresos se encuentran estancados, mientras
el consumo sigue incrementandose. Las em-
presas pueden seguir invirtiendo en su pro-
duccion, pero si el retorno de la inversion va
decayendo, la desinversién sera pronto una
realidad. Las estrategias en general estan
equilibradas entre la produccién de commodi-
ties (contenidos gratuitos financiados por la
publicidad) y de pago, o entre ofertas dirigidas
a pUblicos masivos 0 a mercados de nicho.
Los nuevos consumos estaran condicionados
por habitos arraigados en las viejas pantallas
y por los condicionantes técnicos de las nue-
vas, como la resolucion o el tamano. La confi-
guracion de nuevos formatos y de nuevos
lenguajes dejara paso a versiones semejantes
de los productos que se consumiran en dispo-
sitivos diferentes y en contextos sociales y fi-
sicos distintos. Los dispositivos con acceso a
Internet convergen al ofrecer las mismas
prestaciones, pero los usos sociales cuestio-
nan,en parte, esa convergencia, ajustando las
funciones de los mismos.Una camara es para
hacer fotos, un e-book para leer, un teléfono
para hablar, una television para ver progra-
mas, etc. En el fondo se trata de la «navaja
suiza» frente al sacacorchos. Lo mismo ocurre
con el reloj y el movil. Con los programas su-
cede otro tanto: los formatos son transversa-
les pero se adaptan a las condiciones socio-
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culturales de la recepcion y a las limitaciones
técnicas de los dispositivos.

La television, tal como la conocemos, seguira
existiendo, pero una parte de la audiencia co-
menzara a ver menos television, disfrutando
de «otra» television. Vera Internet. Y serd dis-
tinto aunque vea los mismos programas.
Desde el punto de vista del negocio, los con-
tenidos que se hacian para ganar dinero con
la publicidad apenas se veran alterados, pues
el trasvase de la publicidad ya es una realidad,
aunque con rentabilidades diferentes (euros
analégicos vs. céntimos digitales). El proble-
ma estriba en el desplazamiento de los conte-
nidos que necesitan para ser amortizados del
mercado de pago porque, al distribuirlo por la
red, se enfrentan a una logica perversa del
gratis total y del papel de los «facilitadores».
Estamos en un escenario donde comienza a
consolidarse un nuevo usuario-espectador
multitarea que decide qué ver, cuando y don-
de,y en qué pantallas y terminales; que quie-
re estar siempre conectado para comunicarse
através de las «tecnologias de relacion» (pod-
casting, blogging, redes sociales, etc.); que le
gusta produciry compartir informacion (cola-
borativo y participativo); que gracias a Inter-
net ha incrementado notablemente su ocio
en casa en detrimento del ocio de fuera de
ella; que lo hace de una forma cada vez mas
personalizada e individualizada (egocasting);
que confunde los espacios y los «no-lugares»,
los ambitos de ocio y trabajo (némada),y que
le gustan los «jardines abiertos» porque es
nativo de un mundo sin vallas. A la vez que
hace todo eso, gana en estatus social, mien-
tras las empresas le observan para saber qué
hace hoy y qué hard manana. No esta dis-
puesto a pagar, y no acepta su destino social.
Una vez superado el «efecto Veblen», el acce-
so al ocio se ha convertido en un derecho para
confirmar el valor, no ante los demas, sino
ante si mismo. Es el consumo «experiencial»,
superfluo y bulimico, no demostrativo. Mien-
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tras tanto, las viejas empresas analogicas in-
tentan adaptarse a este espectador poco fiel
y escurridizo, edificando vallas en sus jardi-
nes. Las nuevas empresas triunfadoras del
mundo virtual también levantan barreras de
entrada, incluso mas poderosas que en el pa-
sado,y estan a favor del intercambio gratuito
de flores. Pero lo que no saben ambas es que
la convergencia la decidiran los usuarios.

Las estadisticas sobre el comportamiento de
los internautas en la red a nivel internacional
no son fiables. Todas avanzan que el tiempo
que la gente esta conectada se incrementa
notablemente cada afo en detrimento de los
medios de comunicacion de masas tradicio-
nales. Esto es una obviedad, ya que Internet
ocupa un lugar central en las prioridades de
la gente conectada. El tiempo de conexién
apenas indica nada, ya que la mayor parte de
la gente reparte ese tiempo en trabajar, con-
tactar con otra gente o ver, leer y escuchar
los medios convencionales. Es la confusion
de los coches con las autopistas. Sin duda, In-
ternet ha permitido a los usuarios ser colabo-
rativos y «facilitadores» con los demas. Pero
los que no estan conectados también lo ha-
cen,a pesar de que no cuentan con una red de
distribucion tan potente. Estos actan igual-
mente por imitacion fuera de la red, pero sin
que las epidemias sean tan rapidas. Es decir,
no hay nada nuevo, pero todo es mas rapido.
El intercambio libre y gratuito se ha extendi-
do de forma viral sobre la base de compartir
lo que es de otro. Sin embargo, existen otras
personas que facilitan medios de produccion
para realizar contenidos que combinan con lo
realizado por otros, como si de una reelabora-
cion se tratara (el caso de muchos blogs). Opi-
nan sobre una pelicula, noticia o un libro que
otros hicieron. Otros hacen todo tipo de pro-
ducciones: videos, noticias, libros, informacion
muy variopinta que sirve a los demas, fotos, etc.
Es el poderoso sector de los user-generated
content (UGC). Sus potencialidades son in-
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creibles y su audiencia creciente. Evidente-
mente, estos nuevos descriptores o nuevos
conceptos definen un fenémeno trascenden-
tal que cambiara las formas de trabajary de
comunicarse,y que alterara el equilibrio de los
medios de masas convencionales que se de-
sarrollaron durante el siglo xx.

Muchas empresas de comunicacién ya estan
pensando en cémo convertir en negocio la
distribucién de contenidos generados por los
usuarios (user—genemted content, UGC),ya que
los anunciantes seguiran a los usuariosy a las
audiencias. Esto choca con el ambiente an-
tiempresa y colaborativo de libertad que se
mueve en Internet. Pero la distribucion de
contenidos UGC se enfrenta con la neutrali-
dad de la red. El grado de participacion esta
relacionado con la edad, y, en consecuencia,
son los «nativos digitales» los mas activos y
los que mejor manejan las herramientas de
produccion. Ambas cosas son ciertas, pero la
creatividad no tiene que ver con la edad. Fo-
rrester propone una escalera de forma que
seglin se suban mas peldanos el nivel de par-
tipacion se incrementa de manera acumulati-
va (los de arriba hacen mas que los que estan
abajo). Esta escalera distingue los siguientes
grupos:inactivos (no hacen nada), espectado-
res (leen blogs, ven videos de otros usuarios, es-
cuchan podcasts, leen en linea en los foros, etc.);
ensambladores (mantenedores de perfiles en
redes y web de networking), colectores (RSS,
etiquetan paginas web, fotos, videos, noticias,
etc.); criticos (opinan sobre productos y servi-
cios, participan en los blogs y son editores); y,
por Ultimo, los creadores (publican en sus
blogs, suben a la red los videos y musica que
ellos realizan, escriben articulos que ellos es-
criben, etc.).

La creacion audiovisual conlleva un problema
de producciéon anadido frente a otras indus-
trias culturales: es mas caro hacer una serie de
ficcion que una noticia para la televisién, ésta
que una noticia escrita, ésta que un comenta-
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rio en un blog, y éste que una votacion sobre
un restaurante, etc. Por eso, es impensable
que en un esquema de trabajo gratuito y sin
animo de lucro, los UGC puedan convertirse
en una productora audiovisual global. Los cos-
tes de produccion son altisimos, a pesar de
que la tecnologia digital haya reducido sus
costes. Pero aun asi, la produccion audiovisual
sigue siendo una actividad de costes altos por
la fuerte implementacién de mano de obra,
tanto técnica como artistica. Sin embargo, la
reduccion de los costes va a democratizar el
accesoy fomentar el pluralismo creativo.
Muchos de los contenidos generados por los
usuarios (UGC) acabaran en la distribucion
masiva, de manera que los buscadores y los
anunciantes participaran de este negocio
aunque solamente sea para generar trafico.
Los UGC son un fenémeno social de gran
trascendencia en el futuro de la red y modifi-
caran algunas légicas que impuso la televi-
sion en el pasado. Otra cosa es pensar que en
torno a los contenidos de los usuarios aparez-
ca la «sociedad amateur» que implique la casi
desaparicion de los medios de comunicacion
tradicionales. Esa nueva sociedad de people
to people hay que encuadrarla en una utopia
que ni siquiera pondra en entredicho la logica
broadcasting y pointcasting,en cuanto a la te-
levision se refiere.

La participacion de los internautas tiene una
importancia capital al alterar la relacion entre
las empresas y los consumidores, entre los
clientes-usuarios y provedores, y entre politi-
cos y ciudadanos. Los consumidores y los
creadores audiovisuales organizados van a
tener un poder enorme. El cambio que ha su-
puesto Internet ha permitido que la audien-
cia vaya cambiando gradualmente. En la era
analogica, los consumidores eran pasivos y
predecibles, y la l6gica corporativa imponia
modelos de negocio mas eficientes. Los inter-
nautas son impredecibles, estan conectados
y migran constantemente. Ante ese cambio,
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las respuestas son muy diversas y contradic-
torias. Las empresas muchas veces se resisten
al cambio porque Internet no acaba de con-
solidarse como una fuente de ingresos im-
portante,y los usuarios ven limitada su parti-
cipacién o su capacidad de eleccion en las
condiciones que consideran 6ptimas. Es ele-
mental que las televisiones se acerquen a la
audiencia y aprovechen el potencial de los
contenidos UGC para trasvasar publicidad e
identificar tendencias. El futuro de la televi-
sion en Internet pasa por la colaboracion con
los usuarios. La personalizacion e individuali-
zacion de la television pasa por la participa-
cion de los internautas, por la interactividad.
Conceptualmente, es «nuestra television»,
frente a conceptos del pasado como «mi tele-
vision» o «su televisions».

Las generaciones de la radio, de la television y
de Internet se distinguen. Pero no solamente
por la importancia que han tenido los medios
en sus vidas, sino porque la sociedad ha cam-
biado en casi todos los aspectos. Y los valores
también han variado. Los millennials no son
nuevos productores de contenidos desintere-
sados, sino que cuentan con herramientas de
produccién baratas y de facil manejo. Hay de-
masiado evangelismo en la red. Todo esta en
Internet y todo se puede consumir, incluso
gratis. Lo buenoy lo malo. Es un vertedero vir-
tual sin trituradora, donde convive lo «chaba-
cano» con lo «cool». Esto es un salto sideral en
la forma de ver los programas. El lema es: an-
yone, anywhere, anytime. Los prescriptores
del pasado estan cuestionados: la critica es-
pecializada y los programadores. Pero ;este
batallon de usuarios tiene legitimidad?, ;tie-
nen capacidad de generar gusto estético?
itienen «capital simboélico» y «habitus»? El
conjunto de opiniones sobre esta base puede
ayudar al resto a elegir. Puede ser que se pro-
duzca una traslacion de los sistemas de elec-
cion entre los agentes de legitimacion. Inter-
net es un canal de triple via: un medio de
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difusion, un medio de promocion para los
programas y las peliculas, y un medio de co-
municacion entre personas muy eficiente. La
gente opina en sus blogs, vota y transmite
sus opiniones. De hecho, «tag-etiza» (etique-
ta) los programas y peliculas en Internet. La
clasificacion con etiquetas y el concepto de
sistemas conectados con etiquetas, conlleva
la aparicidn de las folcsonomias en Internet.
;Sera posible una television sobre la base de
una indexacion social? El tag sera el fondo del
nuevo medio, de manera que posiblemente
podamos afirmar dentro de unos anos que
«el tag es el mensaje» o que «el tag es el me-
dio». El producto sera determinante, pero es-
tara condicionado por el fondo, que sera In-
ternet, y estara etiquetado por los usuarios.
Como planteaba, G.H. Mead, «el self deriva en
proceso social». Existen muchas posibilidades
para que Internet se convierta en un nuevo
medio sobre |a base de |a participacion de los
usuarios, la organizacion de los fans; en suma,
sobre la democratizacion de la television.

Las redes P2P ya han realizado su pedagogia.
Los usuarios «comparten» y ven productos
audiovisuales gratuitos sin publicidad, y reco-
miendan a sus amigos, etiquetando y reen-
viando enlaces. Las herramientas cada vez
son mas eficientes para hacerlo.Y el contagio
no hay quien lo pare. Esa forma de trabajar
hace que los usuarios encuentren nuevos
productos en la red que desconocian, retroali-
mentando el ciclo de consumo. La «cultura
participativa» en los mercados permisivos
con las redes P2P han desencadenado un tra-
fico de contenidos audiovisuales gratuitos sin
precedentes, incrementando y democratizan-
do notablemente el entretenimiento audiovi-
sual. Ese consumo desmesurado ha hecho
que algunas preferencias y gustos, anclados
en la vieja television, hayan transformado la
demanda de forma notable. La recepcién sue-
le cambiar la perspectiva. Y, en consecuencia,
se han fragmentado las audiencias un poco
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mas. Las empresas se han visto impotentes
ante ese torrente de trafico, envuelto en una
aparente gratuidad solidaria y colaborativa.

Las recomendaciones entre usuarios son un
verdadero laboratorio para el futuro de |a te-
levision en «la era del tag». Los sistemas P2Py
las suscripciones (RSS) han potenciado la in-
dividualizacion del consumo en la recepcion,
de manera que la demanda audiovisual se ha
incrementado espectacularmente, mientras
que los ingresos permanecen estancados. Es
paradojico comprobar que la recomendacion
y los posteriores comentarios sobre la expe-
riencia de ver una pelicula se realiza con los
demas, mientras que su «contemplacion» es
completamente individual. La experiencia vi-
caria es virtual. La cultura participativa queda
cercenada. No todo el mundo tiene ese «ha-
bitus» para poder sugerir y orientar a los de-
mas. Esta es la logica de los hits,y la dictadura
de la mayoria. Se suponia que Internet tenia
una arquitectura horizontal para que los ni-
chos tuvieran una presencia en el mercado
virtual, una vez derribadas las barreras de en-
trada analégicas que habian construido los
grupos multimedia en el siglo pasado. Pero el
consumo audiovisual en la red tiende a repro-
ducir los hits de |a television y del cine. Las
preferencias de los internautas que no ven la
television coinciden con las de los televiden-
tes que no tienen Internet. El problema estri-
ba en la competencia del usuario, en su «ha-
bitus»; sino, la television por Internet acabara
siendo una prolongacion mutilada de los sen-
tidos, como aventuraba MacLuhan. En el rei-
no de la oferta, es necesario generar compe-
tencia en la demanda. Se suele decir que las
«multitudes inteligentes» saben lo que quie-
ren, pero ese deseo esta mediado fundamen-
talmente por los medios de masas. La capaci-
dad de eleccion y la participacion de los
televidentes-internautas quedaran merma-
das por la logica del comportamiento de las
masas. Pero cabe hacerse algunas preguntas:
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(la opinion de las masas en Internet sustitui-
ra a los intermediarios de la television analo-
gica o sera una forma mas de difundir los
gustos del publicoy de la audiencia? ;Se pue-
den estructurar los tags de acuerdo con esti-
los de vida que necesariamente pasan por
tener gustos y valores compartidos? ;El me-
dio que condicione a la television y el cine
sera Internet? Sies asi, «<el medio ya no sera el
mensaje»,y se hara realidad el aforismo «The
tag is the medium». La television interclasista
deja paso a nuevas segmentaciones, con asig-
naciones de gustoy con capacidad de etique-
tar, indexar y crear. La nueva sociedad se con-
figura en torno al gusto. Vuelve el individuo
en esta nueva era.Y cada cual con identida-
des nuevas y cambiantes en un entorno mi-
gratorio constante, y sin adhesiones inque-
brantables.

La mitica, ansiada y sonada interactividad de
la era analégica ha vuelto a resucitar con In-
ternet. Se fue al traste en la crisis «punto-
com» y ha vuelto con fuerza con las redes so-
ciales. La tecnologia es mas o menos propicia
para unas cosas u otras, e Internet es un me-
dio potencialmente proclive para permitir
nuevos tipos de produccion en colaboracion,
distribucion democratica y experiencia parti-
cipativa. Las restricciones para la creacion son
menores que en los medios tradicionales, y
las posibilidades para la innovacion y la van-
guardia son mayores que en el pasado. Pero
las audiencias interclasistas de la television
analoégica se acabaran. Internet y la televi-
sion de pago han aniquilado esta igualdad
en el acceso y en el gusto para discriminar.
Todo nuevo medio se construye sobre la base
de los anteriores.

La generacion de opinién de la cultura partici-
pativa, sin convertirla en utopia, tiene en las
redes sociales grandes potencialidades que
ponen en cuestion la «dictadura de los exper-
tos» y los agentes clasicos de legitimizacion,
como la critica cinematografica y televisiva.
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Pero no se trata de contraponer la «dictadura
de los expertos» a la «sabiduria de la multi-
tud». La verdad no esta en ambos extremos.
Los expertos existen. Para poder opinar con
autoridad hay que tener competencia, para lo
cual lamayor parte de la gente no esta prepa-
rada.Pero en muchas ocasiones las opiniones
mas vulgares pueden ser mas ciertas que las
especializadas. El «<boca-oreja» tiene un im-
portante altavoz en Internet que puede ser
aprovechado. No es necesario poseer excesivo
«capital simbdlico» para poder opinar. Pero
tampoco la mayor parte de la gente esta ca-
pacitada para opinar sobre muchos aspectos.
Pueden ser verdad ambas cuestiones. En el
casode la television, el gusto esta fuertemen-
te segmentado: desde un publico adormecido
y sin capacidad de critica que ve lo que le
«echan» (couch potato), hasta otra partede la
audiencia que sabe lo que quiere y lo que le
gusta. Internet ha acelerado esa brecha. Pero
existe una clase media que se sabe situar en-
tre ambos extremos. Las asociaciones que
permiten los media groups o gentes con «es-
tilos de vida» semejantes pueden hacer posi-
ble «la era del tag». Confian unos en los otros a
la hora de recomendarse. Son un grupo mas o
menos homogéneo. El estatus y la clase les dis-
tingue,y en teoria, pueden ser independientes.
«La era del tag» supone una democratizacion
en la opiniény en la capacidad de eleccion.
Democratizacion y participacion van unidas.
Pero con importantes brechas. Muchos inter-
nautas prefieren «catar» diferentes caldos y
delegar la funcion de eleccion a un interme-
diario que conoce sus gustos porque ha moni-
torizado sus consumos de ocio (los libros, dis-
cos y DVD que ha comprado). Esa informacion
es mas valiosa que los perfiles de las redes so-
ciales, donde a la mayor parte de la gente le
suele gustar lo mismo.

La audiencia demanda un menu de eleccion
mas amplioy con mas canales tematicos para
configurar y equilibrar de forma éptima la
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ofertayla demanda.Sia esto se anade la alta
definicion, las tres dimensiones y la esperada
integracion con Internet, la television de pago
se convierte en un competidor serio frente al
consumo gratuito en la red. Parece una con-
tradiccion, pero no lo es. La comodidad y la
ergonomia juegan a favor en un caso,y la gra-
tuidad en otro. Las recomendaciones en am-
bos sistemas pueden ayudar al espectador a
estructurar mejor sudemanda.

La organizacion de las opiniones y recomen-
daciones en «la era del tag» no sustituiran
completamente el sistema ordenado que se
habia generado en la era analogicay que inte-
graba no solamente a los agentes clasicos de
legitimizacion. En Internet se mantienen los
mismos criterios que en el resto de los medios
convencionales, y la capacidad de colabora-
cion colectiva esta mediada por variables se-
mejantes. Sin embargo, y de forma creciente,
aparecen publicos con una relacion distinta
con la television, de manera que su consumo
se realizara solamente en la l6gica de la de-
manda sobre la base de recomendaciones.
Aqui, desaparece la programacion, laimagen
de cadenay la fidelizacion. La nueva légica es
poincasting&tag. Son los nuevos consumido-
res, con dietas de ocio que ellos mismos dise-
nan basandose en las opiniones de sus amigos
y los grupos de fans. Etiquetan y participan sin
limites. Han dejado el sofa pasivo porque pre-
fieren surfear en la red. Su actitud es diferente.
El fondo se confunde con el producto; el men-
saje se convierte en el medio. Es el tag. Este
nuevo telespectador participa activamente y
con interés, y se enorgullece de poder reco-
mendar esos contenidos a sus amigos. Ellos
demandan una pantalla mejory, por lo tanto,
la integracion de la television con Internet.
Internet es como un «gran almacén virtual»,
pero exige conocer lo que hay, donde esta y
como buscarlo. En el modelo analogico, las ca-
denas hacian eso por la audiencia, y cobraban
indirectamente (negocio de la programacion).
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Los PVR con disco de grabacion atienden a la
competencia del usuario. En Internet, el espec-
tador necesita ser competente; si no, acabara
acostumbrandose a ver lo que le programan
otros,como paso en el modelo de transicion de
fuerte competencia («cultura kétchup»). La
costumbre hace repetir porque genera adic-
cion. En consecuencia, la «era del tag» puede
convertirse en la «era del kétchup» o en «mu-
cho mas de lo mismo». Pero no sélo la pérdida
del gusto y de competencia de los usuarios es
una amenaza.También pueden aparecer nue-
vos intermediarios que apenas aporten valory
se queden con parte del negocio. El papel del
mediador es clave, pues se debe formar al
usuario en el gran almacén y generar compe-
tencia para visualizar los productos interesan-
tes aparentemente invisibles.

La democratizacion de la television y la union
de creadores y consumidores presentan algu-
nos riesgos, como la generalizacion de obser-
vaciones superficiales del mundo que nos ro-
dea en lugar de un profundo analisis critico,
racionalmente fundamentado. La television
en la red se puede convertir en un flujo re-
dundante y repetitivo (las noticias son un
buen ejemplo). Un mundo remix en manos
de los anunciantes, y una ocasion perdida
para hacer de la red un medio de comunica-
cion, plural y democratico.

El peligro de «la era del tag» en la television no
pasa solamente por acabar con la dictadura
de los expertos y la desaparicion de interme-
diarios parasitos en la cadena de valor, sino
porque se extienda viralmente la logica del
freey el intercambio gratuito entre usuarios
de manera que hagan imposible el medio tag.
Sinohay retornos de inversién habra acabado
la sociedad profesional en cuanto a la produc-
cién de contenidos se refiere, y dejaremos
paso a la «sociedad amateur» donde reinaran
los user-generated content. Eso tendra conse-
cuencias negativas en la calidad y hara que el
mercado laboral casi desaparezca. Pero tam-
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bién se estan abriendo brechas importantes:
unos ven lo que quieren en Internet, con los
prescriptores tradicionales y los propios de la
red; otros delegan su dieta a la television de
pago, con discos duros en sus descodificado-
res; y otros, siguen en el modelo tradicional.
Los primeros son jovenes; los segundos, de
mediana edad, y los ultimos, mayores. Los pri-
meros y los Ultimos tienen rentas bajas, y los
del medio, altas.Y el nivel cultural esta en fun-
cién de la renta y el nivel de educacion. Fste es
el riesgo del nuevo medio basado en reco-
mendaciones. Los patrones de consumo en la
red son complejos de analizar pues se tiende
al eclecticismo, al tiempo que se imita, se
aconseja, se copia y se colabora «tag-etizan-
do». Pero también sigue funcionando la légica
del «;Dénde va Vicente?...» o el «efecto reba-
fio», ya que el comportamiento y los intereses
en el mundo fisicoy en el virtual coinciden.

Las ciberutopias de la sociedad amateur que
implica la generalizacion de los UGC va unida
a la utopia del gratis y a la «neutralidad de la
red». Como hacer copias y distribuir es gratis,
los contenidos son percibidos como gratuitos.
Ademas, si son productos «culturales» y no de
entretenimiento, se tiene un derecho natural
a su acceso, como un derecho humano mas.
Pero la l6gica es que unos pagan y otros no.
Unos mantienen a otros. Mientras ese equili-
brio funcione, habra contenidos gratis. Esto
también va por paises y por mercados. El free
también tiene un precio que puede conducira
una television superficial. Si se generaliza el
gratis total, la produccion de contenidos, tal
como la conocemos hoy, cambiara, e inevita-
blemente, los contenidos generados por los
usuarios seran peores. Ser profesional no im-
plica solamente vivir del trabajo, sino que su-
pone, con caracter general, una formacion, un
trabajo y un talento que se debe amortizar,
pues requiere una inversion previa. Por el con-
trario, la remix culture presenta algunas ven-
tajas y el desafio para la creacion puede des-
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cansar en la dinamica imitativa de la red y en
la innovacion de la cultura Web 2.0. La televi-
sion ya sera diferente, y como Internet ir3,
poco a poco, a la caja tonta, la hara cada vez
mas inteligente. La labor de los usuarios sera
fundamental para esta nueva convergencia.
Esta serd una minoria entre las multitudes y
definira el negocio de la interactividad y el pa-
pel de los UGC.

El crecimiento de la publicidad en Internet no
sera en detrimento de la de |a television. Afec-
tara en mayor medida a las técnicas bellow
the line. Los anunciantes necesitan que la pu-
blicidad sea contextual. El palimpsesto de Ia
programacion televisiva hace que haya sub-
venciones cruzadas entre anunciantes, de
manera que un «desempaquetado» supone
una reduccion considerable de ingresos. Los
mensajes empaquetados suelen ser menos
eficientes. El incremento exponencial de
usuarios que permita compartir y hacer via-
ble econémicamente el consumo en Internet
a través de las «externalidades positivas» o
los «efectos de red» debido a los costes cero
de duplicacion parece que se pospone. La pu-
blicidad en Internet crecera de forma espec-
tacular. Pero solamente el 10 por ciento de
esos ingresos financiaran los programas
de television. Los adwords seguiran canibali-
zando las actuaciones de «bajo de la linea»
(marketing directo, catalogos, punto de venta,
publicidad exterior, etc.). Habra un nuevo mo-
delo de negocio de la television en Internet
con nuevas formulas de publicidad. El GRP
que sirve como engranaje objetivo para me-
dir los «impactos» y las rutinas de la audien-
cia de forma aproximada deja paso a un sis-
tema mas eficiente, en el que un clic te puede
llevar directamente al consumo (B2C). Esa efi-
caciay lo que implica el «desempaqueta-
miento» hace que los euros analdgicos se
conviertan en céntimos digitales, de manera
que es imposible traducir proporcionalmente
incrementos de audiencia en ingresos. Por
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eso, algunos broadcasters diversificaran sus
productos hacia la television de pago y hacia
otros dispositivos ligados al trafico, de modo
que puedan aminorar su dependencia de la
publicidad. Pero para eso deben incrementar
sus inversiones en produccion en contenidos
premium que sean atractivos para la audien-
cia. Pero dada la madurez del mercado publi-
citario, los canales estan incrementando su
esfuerzo para diversificar sus productos y de-
sarrollar nuevos modelos de negocio. Estos
modelos de pago se orientan en dos direccio-
nes: B2B2C (iTunes, Amazon) y B2C (ABC.com,
Hulu Plus).

A pesar de que Internet no sea una fuente de
ingresos importante para los canales de tele-
vision, hay nuevas posibilidades para los servi-
cios interactivos una vez solucionado el canal
de retorno. Internet va hacia la television y no
al contrario. Las nuevas pantallas de televi-
sion tienen acceso. La interactividad en la te-
levision va a permitir quitar servicios e ingre-
sos a Internet. El acceso a la informacién
meteorolégica, el karaoke, el trafico, las reemi-
siones, el video on demad, los juegos, el co-
mercio electronico, publicidad interactiva, la
sindicacion (RSS), los servicios financieros,
networking, etc. Poco a poco apareceran nue-
vas aplicaciones que se desplazaran del raton
al mando a distancia. La interactividad de la
television también debera impulsary aprove-
char las «comunidades de marca» creadas en
Internet. Son fuentes de ingresos clave para
sobrevivir a la convergencia. Se necesita ergo-
nomiay sencillez.

A medio plazo, el mercado se autorregulara e
inevitablemente se producira un equilibrio en-
tre lo gratuitoy el pago. Las televisiones tienen
ese doble reto: impulsar modelos de negocio
en la red soportados por el pagoy la publici-
dad, y tratar de desplazar a los consumidores
que prefieren no pagar hacia esos nuevos ne-
gocios, integrando con mayor ergonomia In-
ternet en el televisor. La demanda de conteni-
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dos gratuitos se reduce drasticamente con la
edad. Cuanto mas mayores, menos dispuestos
estan a convertir la pérdida de su privacidad
en contenidos gratuitos con publicidad.

Para triunfar en Internet se debe disenar un
modelo que descanse sobre un mix de gratui-
dad y cobro de ciertos contenidos premium
(musica y deporte); ampliar el publico objeti-
vo de las plataformas de Internet a otros pu-
blicos que no sean exclusivamente «nativos
digitales»; desarrollar una estrategia clara en
formatos, establecer acuerdos estratégicos
con televisiones de diferentes paisesy con las
majors del cine y de la musica para disponer
de contenidos premium; definir una politica
clara de retransmisiones en directo, funda-
mentalmente retransmision de conciertos de
musica y espectaculos deportivos mayorita-
rios en cada pais; y jerarquizar y segmentar
contenidos.

A pesar de la irrupcion de Internet, la televi-
sién, como estructura organizada en torno a
un flujo ordenado pero heterogéneo esta le-
jos de haber concluido su andadura como
uno de los ejes centrales, junto con el cine, de
la actual cultura popular. Su valor econémico
no decrece, aunque esta cambiando sustan-
cialmente sus estructuras de ingresos y de
significados. La television como experiencia
interclasista ha sido histéricamente un gran
éxitoy eso explica por qué, a pesar del domi-
nio de los discursos sobre las divisiones socia-
les (y de su realidad econdmica), los coeficien-
tes de variabilidad por clases sociales tienen
un poder explicativo sélo relativo de los com-
portamientos de los publicos ante la televi-
sion. La television de flujo obligatorio se habia
basado en el concepto de least objectionable
programming. A pesar de la fragmentacion
de las audiencias, hoy sigue siendo imposible
ignorar a los grandes publicos potenciales
para la mayor parte de los contenidos televi-
sivos de alto coste. El cambio, sin embargo,
viene mas bien por la formacion progresiva
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pero inexorable de tejidos intercomunicati-
vos globales en torno a «estilos de vida».

La compra masiva de grandes acontecimien-
tosy el crecimiento de su valor permite a esta
ya vieja television de pago atender los reque-
rimientos de publicos cada vez mas especifi-
cos. Su confluencia con Internet y la posibili-
dad de establecimiento de una geometria
variable de accesos a determinados conteni-
dos marca un camino que terminara en la
IPTV. Su triunfo haria descender el gran valor
econémico que aun poseen las frecuencias
de emision. Ese sera el momento en el que el
viejo modelo de flujo obligatorio pasara a
ocupar una posicion social y econdmica defi-
nitivamente secundaria.

En la nueva television, las influencias masivas
no se van a conseguir ya mediante grandes
audiencias contenidas en un soporte, sino
mediante contenidos de impacto global que
se difunden a través de una multiplicidad de
soportes a los que los publicos se exponen se-
lectivamente en funcién de su grado de inte-
rés (y de su voluntad y capacidad de compra).
Cada vez se ven mas contenidos, no progra-
mas de television.Y esos contenidos van a ser
mantenidos por entusiastas grupos de fans
que van a estar unidos entre si por estilos de
vida compartidos. La nueva logica segmenta-
da nova a reproducir, por lo tanto, la légica de
clase. Cuando la television se constituyo y
constituyd asimismo a la sociedad interclasis-
ta a la que decia representar, pretendia disol-
ver un conjunto largamente tejido de diferen-
cias sociales en el seno de un nuevo todo. Las
asignaciones de clase parecian algo s6lido, inal-
terable, resistente a cualquier autoprograma-
cion personal. Pero ahora las cosas han cam-
biado.Naturalmente persiste (incluso se acen-
tda) una capacidad de acceso desigual a los
recursos exigibles para hacer efectiva la afir-
macion personal.Y naturalmente hay diferen-
cias entre la gama de identidades disponibles
y la facilidad de elegir entre ellas. Pero es esta
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afirmacion individualizante y no la clase social
el factor cultural decisivo. Las nuevas segmen-
taciones tienen que ver con los «estilos de
vida» que se ofrecen pluralmente como posi-
bilidad imaginaria a publicos cada vez mas
diferenciados. Estas segmentaciones ayuda-
ran a configurar la television en «la era del
tag».

A pesar de los cambios tan radicales que se
llevan anunciando a modo de profecias de un
nuevo evangelismo, Internet tendra un im-
pacto parcial en |a television, mejor dicho en
los contenidos de la television. La television
sin programas y sin peliculas es una pantalla.
Si los usuarios demandan contenidos en la
red, la publicidad ira donde estén. Si Internet
va al televisor, los anunciantes se quedaran.
Los que pagan por ver television seguiran ha-
ciéndolo porque les merece la pena (este gas-
to es mayor que la publicidad en television en
el mundo). El verdadero peligro viene del vi-
sionado gratuito que, mas tarde o mas tem-
prano, se cortara. Como ensefa la historia, el
medio subsistira, pero su funcion, su tecnolo-
gia, su estatus o su audiencia evolucionaran
dentro de una industria audiovisual con mas
dispositivos, con mayor individualizacion y
con mayor interactividad. La television inter-
clasista deja paso a una nueva era mas ecléc-
tica con diferentes brechas que los gobiernos
tendran que atender.

Internet ha generado una brecha social im-
portante. La tecnologia no es neutra y tiene
consecuencias negativas para unos y positi-
vas para otros. Pero también ha generado
brechas digitales (digital gap). Desde el punto
de vista del usuario, el consumo audiovisual
en la red ha sido algo revolucionario. Por pri-
mera vez en la historia, una generacién con-
templa seriamente la posibilidad de tener
acceso a todo el catalogo universal audiovi-
sual. Internet ha supuesto una democratiza-
cion total del entretenimiento. El primer corte
se produce entre los internautas y los no in-
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ternautas, pues la clave esta en los usos de la
red. A la television le sucede lo mismo. La vie-
ja television interclasista y homogénea ha
dejado paso a una nueva etapa en que las cla-
ses reaparecen como variable de gran poder
explicativo de los visionados diferenciales.
Y esta reaparicion de las divisiones sociales
no es sélo patrimonio de la televisién de pago,
sino que también se produce en Internet. Po-
der elegir siempre es positivo, pero, si no se
sabe elegir, puede ser contraproducente. Es
necesario reivindicar la competencia del
usuario o una especie de «alfabetizacion digi-
tal». Internet ha sido buena para los ricos y
mala para los pobres. A medida que aumenta
la difusion de los medios, ciertas capas socia-
les se aprovechan mas rapido que otras. El
problema no estriba en el acceso a Internet,
sino en sus habilidades. En el caso de |a tele-
vision por Internet se presentan las siguien-
tes brechas: de habilidades, de «habitus», un
vinculo social que se resquebraja, y la apari-
cion de clases sociales donde no habia.

A pesar que el consumo audiovisual en linea
es ecléctico, y no hay patrones claros a nivel
internacional, la television por la red presenta
problemas, pues hay que encuadrarla dentro
del evangelismo de la «ideologia California-
na» en la que se asienta la red sobre la base
del «intercambio libre colaborativo». Durante
los anos sesenta y setenta, una nueva genera-
cion planted por primera vez que la television
nutria los sentidos y los sentimientos de la
audiencia. La llamada «brecha generacional»
marco una clara diferencia entre una orienta-
cién especifica y sus hijos hippies. Internet
también ha supuesto de la misma manera
una importante revitalizacion de |a ideologia
libertaria. Lo que se ha traducido en ataques
contra la propiedad y la actualizacién de la
mitologia de Internet. Mitos mezclados con
un evangelismo basado en las demandas de
igualdad y de libertad ante el entretenimien-
toolacultura.La ciberutopia consiste en con-
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siderar la red como un entorno de libertad
donde no existe la propiedad, neutral sobre
los contenidos que circulan, en el que es posi-
ble otro tipo de comunicacion y de ocio. En
este «falansterio» todos somos iguales, |a co-
municacion es horizontal, el mundo es plano,
no existen jerarquias, entre todos formamos
una comunidad inteligente, entre todos ha-
cemos Wikipedia, podemos ser productores
culturales, la cultura hacker cotiza al alza, la
mercantilizacion de la cultura aliena (drugs-
tore culture de Marcuse), somos colaborati-
vos, copiar no hace dano a nadie, Internet es
un nuevo medio de informacion y de comuni-
cacion, etc.Y todo envuelto en un entorno an-
tisistema y antiimperialista. Una vez desmon-
tadas las tesis utilitaristas porque satisfacen
necesidades (Bentham), surgen unas masas
hedonistas que comienzan a exigir derechos,
como ya habia anticipado Tocqueville, para
terminar abrazando a Proudhon. La ideologia
libertaria que implica la red supone que este-
mos ante un cambio social rupturista mas
profundo que el que representd la television
en su tiempo.Y lo que fue la television a los
hippies, puede ser Internet a los millennials. El
sistema termino asimilando y comercializan-
do la contracultura, pero definitivamente
cambid la sociedad. Esa epidemia derrumbd
dictaduras y modifico valores. Internet puede
ser un cambio de igual calado, pero también
puede ser que no cambie nada.

La brecha generacional en acceso esta abrien-
do otra televisiva, de manera que jovenesy
mayores ya no comparten el ocio televisivo.
Nietos y abuelos se distancian en torno a dos
medios que desde este punto de vista parece
que nunca se integraran: la television e Inter-
net.Brecha televisiva que esta en relacién con
la brecha econémica, que condiciona igual-
mente la brecha cultural. Las clases altas, con
mayor nivel econoémico y cultural, se despla-
zan a la television de pago para poder dispo-
ner de contenidos en exclusiva, mientras los
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jovenes van hacia Internet, y los mayores per-
manecen en la television tradicional. Esos
tres centros simbdlicos de podery de relacion
social quedan claramente definidos con esca-
sa capacidad de mudar de uno a otro. La rup-
tura de la «neutralidad de la red» plantea
igualmente la creacion de dos redes que fo-
mentan una importante brecha social entre
los usuarios.

Pero al poder elegir entre mas opciones, el pu-
blico se ha segmentado, creando estructuras
homogéneas dentro de la audiencia: los ni-
nos, los mayores, los jovenes, hombres y mu-
jeres. En la television por Internet (o en las
decisiones sobre qué peliculas en linea ver), la
segmentacion social se incrementa. Esto sa-
tisface mas y mejor las demandas de indivi-
dualizacion, pero desune: dicho de otra ma-
nera, rompe aquello de «pasarlo bien juntos
viendo la television». En las familias es dificil
ponerse de acuerdo.

Internet presenta algunas patologias. Uno de
sus riesgos mas importantes es la pérdida
de la privacidad de los usuarios, ya que la infor-
macioén personal y el «rastro» que deja la nave-
gacion esta al alcance de muchas empresas.
Los mas vulnerables son los «nativos digitales»
por razones obvias. Existe otro riesgo impor-
tante derivado de un uso excesivo de Internet:
la pérdida de concentracion y de lectura, con
todo lo que eso implica. El enlace entre diver-
siony utilidad a través de la inmersion en ima-
genes y sonidos esta produciendo un mundo
de fast thinking. Los jovenes internautas quie-
ren dominar el mundo con los dedos, a través
de la pantalla, para hacer que las cosas suce-
dan ahora. Pero esto crea estilos narrativos (y
también interpretativos) basados en clichés
y estereotipos. Es igualmente paradéjico ver
que en la época de las redes sociales y de las
comunicaciones inalambricas estamos asis-
tiendo a un mayor aislamiento social. Sin em-
bargo, los jovenes hiperconectados a traves de
las redes sociales, experimentan una sensa-
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cion de control de su vida y de las conexiones
significativas que establecen con los demas.

Internet ha surgido, al margen del mercado,
en espacios relativamente libres pero ricos en
recursos (la investigacion militar, la gran cien-
ciaylas universidades). La dinamica comercial
se «apunta» pero no fue responsable de nin-
guno de los desarrollos de ruptura, de crea-
cioén de un nuevo mundo: Internet no se origi-
néenelmundoempresarial. Ese aire libertario,
antiinstitucional y anticomercial pervive en
forma de mitos, mientras que surgen nego-
cios de gran éxito (Google) en medio de un
vacio que pone en riesgo el negocio audiovi-
sual tal como lo conocemos. Seria paraddjico
que, amparada en ese antiinstitucionalismo,

la destruccion de la vieja cadena de valor asu-
ma un nuevo aire romantico, sin que surjan
alternativas para la construccion de un espa-
cio audiovisual viable que nos «alfabetice», es
decir, genere efectos multiplicadores de valor
para la sociedad y los individuos. El viejo con-
cepto de servicio publico, despojado de sus
antiguas pretensiones holisticas y totalizado-
ras, deberia quiza desempolvarse. Las brechas
digitales y las patologias necesitan un plan-
teamiento serio con politicas publicas que
tengan presente ese nuevo acuerdo de cinco
patrones que implican en la relacion entre re-
des sociales y la television 2.0 en un nuevo
contrato social: identificacion, supremacia,
produccion, participacion y apropiacion.












