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PROLOGO.
José Patricio Pérez Rufi

La digitalizaciéon de las industrias culturales, en general, y de las audiovisuales, en
particular, no se limitd a un cambio de soporte. La transformacion, de entrada, de su propia
naturaleza provoc6 una mutacion de los procesos comunicativos y una alteracion de los roles
de los diferentes agentes implicados en la propia comunicacién, llevando con ello a una
contundente renovacion del mercado y de las diferentes estructuras implicadas en el mismo,
cuyas consecuencias aun estan por definirse dada su cercania en el tiempo. S6lo comparable al
impacto que produjo en la cultura la introduccion de la imprenta primero y la introduccion de
los medios de comunicacidn electronicos después, la revolucion digital ha llevado a soportes,
industrias y operadores a la convergencia en un contexto en el que la difusién a través de las
redes cibernéticas ha eliminado cualquier barrera entre paises y ha contribuido a globalizar
ain mas un mundo, o un mercado, que en muchos aspectos aun debe adaptar sus regulaciones
(con realismo) al panorama real de la comunicacién actual. Es una convergencia, por tanto, de
lenguajes y productos, pero también de mercados, empresas y politicas de comunicacion.

Ante este escenario, en el que los nuevos condicionantes y las innovaciones
tecnoldgicas se producen cada dia, dando lugar a nuevos contextos, se impone para el
investigador en comunicacion tanto la obligacion de estar actualizado e informado de cada
avance (o retroceso) en las muchas areas implicadas, como de mantener la suficiente distancia
con respecto al objeto de su estudio para evaluar cada aspecto novedoso en su justa medida,
evitando dejarse llevar tanto por el entusiasmo desmedido como por la critica desaforada. El
dificil equilibrio necesario s6lo es factible desde un analisis argumentado, profundo vy
considerando todos los elementos implicados en el fendmeno estudiado, asi como desde la
atencion a todas las perspectivas posibles y la flexibilidad en el posicionamiento del
investigador.

En esta obra analizaremos desde variadas lineas de investigacion estructuras, procesos
de comunicacién, implicacion de agentes e industrias particulares en el actual mercado del
audiovisual. Mas alla de atender al hecho preciso de la digitalizacion de cada medio o soporte,
nos situaremos en un contexto de post-digitalizacion, desde el que atenderemos a los
resultados y las consecuencias a las que la nueva era digital ha llevado a medios, empresas y

ciudadanos. Podriamos asi establecer un punto de partida para este trabajo en el que la



transicion al digital ya no es su motivo de atencidn principal, sino que son los resultados de la
misma los que venimos a estudiar. Esta misma concepcion de la coyuntura actual de las
comunicaciones podria llevarnos incluso a cuestionar el concepto de audiovisual: la
convergencia de soportes y vias de distribucion hace expresarse al mensaje a traves de un
lenguaje multimedia, digital e interactivo que incluye al audiovisual pero que lo expande a
través de las posibilidades que abre.

Esta publicacion lleva también por subtitulo el término ‘resultados’ desde el momento
en que sus diferentes capitulos recogen los trabajos de investigacion de los alumnos de la
asignatura Estructura del Mercado Audiovisual, del Grado en Comunicacion Audiovisual de
la Universidad de Malaga, materia que imparto y coordino, responsabilidad que también
asumo en esta edicion. Una de las bases de los planes de estudios recientemente implantados
es la creacién de conocimiento por parte del alumno y el desarrollo de las competencias
oportunas para iniciar una actividad también como investigador, objetivos Gltimos que esta
asignatura tenia en la realizacién de los ejercicios por parte del estudiante. Ante las buenas
ideas que comenzaron a surgir durante la elaboracion de las diferentes investigaciones
iniciadas en pequefios grupos y la progresiva asimilacion de las bases del método cientifico,
consideré que buena parte del material generado no debia quedar como un trabajo
exclusivamente académico, sino que merecia tener algun tipo de difusion. La creacién de
conocimiento, como decia anteriormente, encuentra su sentido si este nuevo conocimiento
puede ser divulgado, hecho que aumenta la utilidad y la naturaleza préactica de la investigacion.
Los coautores de esta obra abordan asi la que en muchos casos es su primera colaboracion en
la creacidn de material cientifico publicado, con la esperanza y la ilusion también de que esta
iniciacion tenga una prospera continuidad que acompafie su futura carrera profesional.

Los diecisiete capitulos que componen esta edicidn se han estructurado en tres grandes
blogques a partir de la union de estudios con tematicas 0 con perspectivas comunes, con objeto
de buscar una coherencia formal en la presentacién que aqui hacemos de los mismos. En una
primera parte, nos centramos en el sector mas implicado con las empresas, sus estructuras, el
mercado en general y las aplicaciones gque las nuevas tecnologias han tenido en las industrias
culturales, tomando casos especificos para su analisis. EI segundo blogue atiende a un agente
surgido con fuerza en la digitalizacion de las comunicaciones y en la generacion de
contenidos audiovisuales, el usuario. Con sectores de poblacion muy variados, hemos

atendido tanto a los diferentes grupos sociales que lo conforman y su adaptacién a



comunidades y redes precisas —hecho que obliga a plantear la creacion de una identidad
virtual-, como a la implicacion del usuario en la industria audiovisual desde el momento en
que genera contenidos o los convierte, con su consumo masivo, en fendmenos de amplio
seguimiento. En un tercer blogue hemos adaptado este andlisis de resultados de la post-
digitalizacion a sectores méas concretos como la industria cinematografica, la discogréfica, la
telefonia movil y el videojuego, como sector con un fuerte empuje que no sélo parece resistir
la crisis mejor que las otras industrias, sino que crece ampliando su mercado y mejorando sus
resultados globales.

Abriendo el bloque de Estructura y mercados del audiovisual (empresas), Andrés
Calvo Serrano, Elena Garcia Herniandez y Yasmina Armas Suarez (“Implantacion y
tendencias de consumo de los medios de comunicacion audiovisual tradicionales en Internet”)
estudian las audiencias de los medios tradicionales y de los nuevos medios digitales, haciendo
especial hincapié en las limitaciones que la capacidad del ancho de banda en Espafia provoca
para la expansion y el desarrollo del audiovisual digital. EI contexto de crisis econémica y de
falta de inversiones que vive la Europa actual hace mas punzante la distancia con respecto al
desarrollo tecnoldgico, potencialmente capaz de ofrecer mucho mas a operadores y clientes.

Rocio Gentile Rodriguez, Daniel Maldonado Casas y Samuel Medina Tejada
(“Television y concentracion medidtica en Espafia “) denuncian las contradicciones de las
politicas de comunicacion en materia televisiva mas recientes espafiolas, en las que se permite
la concentracion de grupos mediaticos importantes (como Mediaset y Sogecable), pero se
descuida el seguimiento posterior de dicha liberalizacion del sector, con las consecuencias que
implica. A través del estudio de la concentracion de audiencias en pocos grupos mediaticos
muestran el fuerte crecimiento de los nuevos conglomerados y la fragilidad de los medios
televisivos independientes o minoritarios.

Nazaret Garcia Nogales, Alvaro Linares Barrones y Laura Mendoza del Moral
(“Estructura de la radio en Espafia: grupos mediaticos, emisoras y audiencia®“) parten de
argumentos similares, llevandolos al escenario actual de la industria radiofonica espafiola,
también articulada a partir de potentes grupos mediaticos. A través del estudio de audiencias,
prueban la fidelidad de las mismas a emisoras concretas a traves del tiempo, asi como la gran
concentracion de las mismas en la diferente oferta de programacion ofrecida por las diversas

divisiones del Grupo Prisa, particularmente.



Natalia Ramirez Garcia, Daniel Ruz Urbano y Manuel Valera Garcia (“Soluciones
empresariales a través de las redes sociales ) investigan una plataforma sin precedentes
previos en las industrias tradicionales del audiovisual como son las redes sociales, cuestion de
plena actualidad ante la que los autores mantienen que cada red social cuenta con un perfil de
usuario con unos rasgos que la dotan de unidad y la definen. Esta fragmentacién del tipo de
usuario permitiria asi a las empresas orientar sus estrategias de comunicacion con mayores
garantias de eficacia y éxito en la difusion de sus mensajes.

Tamara Cruz Herrera (“La aplicacion del blog corporativo en el ambito empresarial™)
sigue un planteamiento en esta misma linea al sostener que las empresas pueden lograr
grandes beneficios a través de la puesta en funcionamiento de una herramienta de
comunicacion directa y cercana en su relacion con el usuario como es el blog corporativo.
Partiendo del andlisis de casos concretos, pondra de manifiesto tanto aciertos como errores en
la aplicaicon de esta herramienta.

El segundo blogue de este estudio, dedicado al comportamiento del usuario y sus
nuevos habitos de consumo digital, se abre con el trabajo de lan Daniel Giaroli Brandao,
Sergio Gonzalez Retamero y Laura del Carmen Martin Rodriguez (“iAncianos: la audiencia
de Internet de la tercera edad en Espafia”), en el que destacan el crecimiento del sector de la
tercera edad en el uso de las tecnologias digitales de comunicacién, aunque manteniendo adn
una escasa implicacion en los servicios 2.0. Es asi como este target de poblacion activa en el
uso de la Red, al que denominan “iAncianos”, parece mostrar una muy lenta pero gradual
adaptacion y aceptacion de la nueva plataforma.

Alberto Antén Benitez (“El anonimato en las redes sociales espafiolas™) centra su
atencion en la problematica que la identidad o la ocultacion de la misma puede provocar en la
Red, tomando como base el analisis del posicionamiento con respecto a esta cuestion de
diferentes medios, al tiempo que realiza un seguimiento de foros andénimos espafioles y los
hilos tematicos que desde estos se plantean. El autor concluye denunciando el interés hacia la
identidad real del usuario por las empresas activas en la Red debido a interesados motivos
econdmicos antes que de preocupacion por la seguridad o la privacidad.

Alejandro Gomez Perulero, Maria José Hernandez Roncancio y Herois Victoria
Munoz Puyol (“Comunidades virales: la clave del marketing viral”) investigan el audiovisual
digital divulgado a través de portales como YouTube para intentar descubrir las claves del

éxito de los videos virales. Partiendo de la hipétesis del mayor seguimiento de contenidos de



entretenimiento y de la implicacion activa del usuario para la divulgacion de contenidos a
través de comunidades, las autoras Ilevan a la préctica estas ideas con objeto de demostrarlas.

Félix Matamala Aguilar, Ara Orozco Borrego y Coro Vila Soto atienden de nuevo al
video de consumo masivo en YouTube para descubrir las posibles l6gicas que puedan
subyacer tras las miles de vistas instantaneas que puede tener una pieza concreta a lo largo de
una semana. Frente a los videos de mayor consumo historico desde el nacimiento del portal,
los contenidos mas visualizados diariamente seran compartidos por usuarios particulares en
lugar de por empresas del sector audiovisual, requeriran de dos 0 tres dias para alcanzar su
mayor nivel de difusion y necesitardn de una importante aceptacion en redes sociales y lideres
de opinién.

Frente a estos planteamientos, José Maria Cano Vazquez, Paula Isabel Contreras
Gutiérrez y David Coronado Moncada (“Viralizacion de videos en Internet”) subrayan,
realizada su investigacion acerca de difusion viral de contenidos audiovisuales, la importancia
de lo imprevisible y lo fortuito en una divulgacion millonaria, asi como la pérdida del control
del usuario que sube el material una vez que entra en dinamicas virales. La aplicacion de los
items concretos de éxito que el grupo realiza en casos practicos propios no garantizaria una
aceptacion multitudinaria.

El tercero de los bloques que estructura esta publicacion retne estudios dedicados a
industrias audiovisuales concretas que han debido adaptarse a los cambios que implica el
digital (como la cinematografica o la discografica), asi como aquellas otras que nacen
digitales y encuentran un mayor desarrollo con el tiempo (videojuegos y contenidos
audiovisuales para telefonia mévil). Irene Manresa Moreno, Javier Garrido Martinez y Pedro
Javier Marin Mufioz (“Balance de la industria cinematografica en Espafia”) hacen un
seguimiento de las tendencias que los sectores de la produccion, la distribucion y la
exhibicion han tenido en Espafia en la ultima década para asi confirmar la inestabilidad de la
produccion espafiola, el fuerte control de las majors en la distribucion y el declive de la
exhibicion.

Julia Angelou, Juan Delgado Gonzalez y Lorena Fernandez Guerrero (“La exhibicion
cinematogréafica en Malaga, 2002-2011”) llevan este analisis al sector concreto de la
exhibicion en la provincia de Malaga, descubriendo unos comportamientos por parte del
espectador paralelos al resto del mercado espariol y unas tendencias similares en cuanto al

decrecimiento de salas y cines, de forma simultanea al sector a nivel nacional.



Jazmina Al-lal Viera, Alberto Anton Benitez y Natividad Campoy Rivas (“La industria
discografica en Espafia ante la digitalizacion”) atiende a los cambios introducidos tanto en
consumidores de musica como en las discograficas desde el momento en que el mercado
fisico de la musica entra en una contundente crisis al tiempo que el mercado digital crece en
ventas y oferta de servicios. Los autores de la investigacion mostraran como, al igual que en
otros medios, los singles de mayor éxito se concentran en su edicion en muy pocas
discogréaficas multinacionales.

José Garcia Parra ¢ Irene Garcia Martin (“Tendencias de los videojuegos en el
mercado espafiol”) analizan el mercado del videojuego en Espana desde un insolito
planteamiento: la demostracion del escaso interés por parte de los jugadores espafioles hacia
los elementos innovadores, tanto en plataformas como en juegos. Este caracter conservador en
la compra y venta de los titulos de méas éxito procede de la atencion prioritaria de la industria
a formatos y modelos de seguimiento contrastado, evidenciando un escaso riesgo en sus
propuestas mas promocionadas.

José Maria Navarro Herrera, Angela Pérez Silva y Carolina Robles Séanchez
(“Diferencias de consumo global en el sector de los videojuegos™) sostienen que existen tres
regiones claramente diferenciadas en cuanto a preferencias en la eleccion de plataformas de
videojuegos y de software de ocio: Estados Unidos, Europa y Japon. La comparacion en el
volumen de ventas de soportes, géneros y juegos concretos muestra asi comportamientos y
tendencias diferenciados segln cada region.

Irene Aguilar Gutiérrez y Juan José Ferres Romero (“La industria del videojuego en
Espafia”) estudian la industria desarrolladora de software espanola, destacando el activo papel
que ésta mantuvo no sélo en la década de los 80, sino también en la actualidad. Con todo, la
estabilidad de muchas estas empresas es desigual y junto a compafiias con un planteamiento
industrial de la produccion, subsisten otras con alcance mas limitado.

Alvaro S. Afan Prieto, Tamara Cruz Herrera y Daniel Jests Garcia Garcia (“El
audiovisual en la telefonia moévil «) analizan la industria del consumo y la produccion de
contenidos audiovisuales para dispositivos mdviles en un momento en el que, aunque se
confirma la fuerza con que puja el desarrollo de aplicaciones para aquellos, ain estan por
definir las bases de su mercado futuro. La creciente oferta de productos y la mejora de las

redes estan consiguiendo, con todo, que los contenidos audiovisuales sean mas accesibles.
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Los articulos que contienen esta publicacion son el preAmbulo de una investigacion en
profundidad necesaria, aproximaciones a algunos de los aspectos que méas han preocupado a
sus autores. Los fuertes cambios a los que se expone cada dia el audiovisual desde multitud de
frentes, obligan al profesional y al investigador de la comunicacion a estar actualizado y a
hacerlo conscientes de las oportunidades y amenazas que la industria encuentra en cada uno
de sus sectores ante las nuevas coyunturas. De esta forma, este libro nace con la voluntad
tanto de llenar los vacios en investigacion de algunas de las cuestiones aqui tratadas, como de
difundir las aportaciones a su estudio realizadas por parte de la generacion que de forma mas

directa y personal esta protagonizando la actual revolucion digital.
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I. MERCADO AUDIOVISUAL Y CONVERGENCIA DIGITAL.
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Implantacion y tendencias de consumo de los medios de comunicacion

audiovisual tradicionales en Internet.

Andrés Calvo Serrano
Elena Garcia Hernandez

Yasmina Armas Suarez

1. Introduccion.

Este estudio pretende profundizar en la tendencia de consumo y cambio de hébitos de
los usuarios de la Red y de la audiencia de los medios de comunicacién audiovisuales en
Espafia, desde la convergencia de los medios de comunicacion audiovisual tradicionales en
Internet. El usuario tiene a su disposicion en Internet una oferta cambiante y creciente de
multitud de productos y servicios multimedia. Se plantea la incognita de cémo se va a
consumir y a utilizar la radio y television convencionales y cual esta siendo el proceso de
hibridacion, fusion o simbiosis. La audiencia - usuario - consumidor tiene la posibilidad de
encontrar enormes ventajas con las tecnologias puestas a su disposicion. Desde los terminales
utilizados, ya sean fijos 0 maviles, el usuario trata de aprovechar en su beneficio las ofertas de
comunicacion, informacion, entretenimiento y relaciones sociales, bien para su desarrollo
personal o para su disfrute del tiempo de ocio.

En Espafia, los medios de comunicacion audiovisuales tradicionales se encuentran en
una encrucijada compleja. Las proyecciones de transformacion, tanto del formato televisivo
como del radiofonico, estdn en un momento de ralentizacion a expensas de la forma en la que
debe terminar de definirse el futuro de la comunicacion audiovisual en relacion con las
convergencias tecnologicas, legales y econdmicas dentro de un ecosistema comunicativo,
cémo obligan estos factores a profundizar en su identidad mediatica. Los aspectos
tecnoldgicos, legales y econdmicos a los que se hace referencia concurren todos ellos en un
punto comun: Internet. En menos de dos décadas, Internet ha modificado la cotidianeidad y la
relacién con el entorno y estéa transformando el modo en como se relacionan los ciudadanos
entre ellos, pero también la forma de consumir e interaccionar con los medios de

comunicacion y de éstos con la audiencia a la que se dirigen.
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Es preciso poner en cuestion la afirmacion de si Internet es sustitutivo de la radio y la
television convencionales. También es necesario apreciar la tendencia de la audiencia-usuario-
consumidor hacia nuevas vias y formas de consumo, analizando los datos que ofrecen
distintas encuestas y estudios de medios. Lejos de las predicciones agoreras de fagocitacion de
los medios de comunicacién audiovisuales por Internet, es preciso reconocer a esta revolucion
comunicativa ser la causante de la transformacion obligada de los medios tradicionales y la
dilucion en la Red.

Pretendemos analizar en este estudio en qué momento esta el consumo de medios de
comunicacion tradicionales en Internet, con el fin de concluir qué proceso de transformacion
se estd produciendo en la inmersion de éstos en Internet, centrdndonos, especialmente, en la
radio y la television. Queremos advertir cuales son los frenos que se estan produciendo para el
cambio, la redefiniciébn mediatica y, en consecuencia, las posibilidades de mercado de los
medios de comunicacion audiovisuales. Para tratar de entender las nuevas posibilidades de
consumo de medios tradicionales de comunicacion audiovisual, analizamos cuéles son los
nuevos dispositivos conectados a Internet y desde donde pueden tener acceso la audiencia de
radio y television. También se advierte de la frecuencia de acceso y el tiempo de conexion de
los internautas. Es preciso corroborar la disminucién de tiempo que dedica el internauta a
alguna de las actividades relacionadas con el consumo de radio y televisiéon y de ofertas que
entran en competencia con ellas, como las descargas directas de otros productos audiovisuales,
la utilizacion de radio a la carta de programas o plataformas del tipo Spotify, Last FM, etc.,
que tienen en cuenta las preferencias musicales de los usuarios, en pugna, por ejemplo, con las
radios musicales.

Sobre la base de los objetivos fijados en este estudio, queremos establecer una
hipdtesis para cada uno de los medios de comunicacion tradicionales en los que
profundizamos y en relacion con la tendencia de consumo de éstos en Internet y sus procesos
de transformacion. Predecimos que la transformacion del formato televisivo esta por
concluirse. Desde el punto de vista tecnoldgico tiene esto que ver con el desarrollo e
implantacion masiva de los sistemas smart en Esparia. Planteamos que:

-La crisis econdmica actual y la capacidad de ancho de banda en Espafia frenan el
proceso de hibridacion, fusion o simbiosis del formato televisivo y el consumo del medio a

través de Internet.
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Para el medio radiofénico marcamos como hipédtesis que la difusion de la radio a
través de Internet puede beneficiar al medio con un aumento de audiencia, ya que permitira
sumar a las emisiones hertzianas la audiencia proveniente de Internet, no produciéndose
simbiosis sino complementariedad.

El procedimiento metodoldgico para la elaboracion de este estudio se ha orientado
hacia el tratamiento de datos cuantitativos procedentes de encuestas a usuarios de Internet,
contrastadas y cotejadas mediante cruce de datos con otras encuestas, nacionales e
internacionales, y con bases de datos de organismos como el Instituto Nacional de Estadistica
y la Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones. La base de partida del presente
estudio ha sido la 142 encuesta AIMC a usuarios de Internet, publicada el 23 de febrero de
2012 y con una muestra Gtil de 34.656 entrevistados, realizada durante el afio 2011. Los datos
se han comparado sisteméaticamente con las anteriores encuestas correspondientes a los afios
2007, 2008, 2009 y 2010, con la intenciéon de hacer un seguimiento de tendencia. Se han
utilizado también como base principal de consulta los siguientes informes:

-52 oleada de septiembre de 2011 de la encuesta Televidente 2.0, realizada por The
Cocktail Analysis.

-Informe anual sobre el desarrollo de la sociedad de la informacién en Espafia 2011,
editado por la Fundacion Orange.

-La Sociedad de la Informacion en Espafia, editado por la Fundacion Telefénica.

Ademas de la propia planificacion del andlisis cuantitativo, con la que nos orientamos
hacia las tendencias de consumo de los internautas y consumidores de radio y television en
Internet, observaremos, desde un punto de vista académico, el marco teérico que con
anterioridad ha investigado en el campo de nuestro estudio. Permite poner el foco en aspectos
con los que comprender cémo, histéricamente, las formas clasicas audiovisuales de
comunicacion sobrevivieron las transformaciones y cambios de ciclo y cuales pueden ser los
caminos que emprendan la radio y la television, partiendo de la encrucijada en la que se
encuentran actualmente.

Para la corroboracion de las hipotesis planteadas se ha consultado la legislacion
vigente europea y nacional en materia de comunicacion audiovisual y telecomunicaciones.
También se han consultado documentos de planes de accion de la Comision del Mercado de

las Telecomunicaciones referentes a la migracion tecnologica de banda ancha, en comparativa
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con planes de ejecucion de Estados Unidos y ofertas de servicios de banda ancha de Japon, ya

en vigor.

2. Inmersion de los medios audiovisuales en Internet.

Desde su invencion hasta la actualidad, los modelos de medios de comunicacion de
masas han pasado por etapas de enorme esplendor y por momentos de crisis y transformacion.
Ninguno de ellos ha desaparecido o ha sido olvidado, simplemente, se han ido adaptando a los
nuevos tiempos. Histéricamente, ningln nuevo medio emergente ha nacido para enterrar al
anterior. La modernidad y los avances técnicos obligan al viejo medio de comunicacién a
transformarse o0 a reinventarse. Pero también es cierto que cualquier novedad, cualquier
cambio revolucionario en los medios de comunicacion ha producido una incertidumbre que se
ha traducido en panico o rechazo. En 1928, Jack Warner, productor de Warner Brothers, se
preguntaba, ante la inminente llegada del cine sonoro, “;Por qué las personas van a querer oir
las peliculas? No es util”. (Puente, 2001, p. 20). Bruce Owen se refiere a la invencion de la
radio en la década de los 20, como un nuevo concepto de comunicacion totalmente
desconocido hasta el momento. La radio comenzo6 a ser utilizada de forma comercial y se
convirti6 en una herramienta comunicativa para vender a las masas. Las frecuencias
hertzianas se utilizaban a discrecion, no existia regulacion y cualquier personas podia utilizar
las frecuencias de radio de forma muy aficionada o como hobby. Esta rememoracién que
realiza Owen nos permite mantener paralelismos con la situacion que se ha vivido en Internet.
En el caso de la radio de principio del siglo pasado en EEUU, los empresarios de la
comunicacion realizaron un esfuerzo y se amoldaron a los nuevos tiempos. Pidieron al
gobierno que reordenara el exceso de competencia para que la radio empezara a ser un
negocio. Al principio, recuerda Owen, no se sabia si se debia cobrar a los consumidores o si
los los ingresos debian provenir de los patrocinadores, que en ese momento pagaban por
audiencias que no se podian medir. “Todo ello se tuvo que inventar. La radio tardé diez afios
en obtener beneficios” (Owen, 1997, p. 54). Resulta esperanzador recordar que la radio ha
salido siempre fortalecida de las crisis anteriores. Tras la lucha con la prensa a finales de la
década de los 20 y principios de los 30, logro erigirse en el medio rey en la década de los 40 y
50. En las décadas siguientes, la radio entré en crisis a causa del poder emergente de la
television. Se acudié a la innovacion tecnoldgica y a la creatividad para ofrecer la nueva radio:

la estereofonia en frecuencia modulada, calidad de contenidos, programas mejor elaborados
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gracias al montaje mediante los magnetdfonos, el uso de las unidades moviles que implicaron
inmediatez y el logro de la portabilidad doméstica gracias a los transistores.

Con la distancia que da el tiempo, se pueden establecer ciertas similitudes con respecto
a Internet: revoluciones tecnoldgicas constantes, cambio de formatos, reconfiguracion del
sector audiovisual en el mercado de Internet, cierre de Megaupload y otros portales de
descarga, cambio de modelo de negocio, transformacion de los medios, panico, pero también,
expectacion por los cambios que estan por llegar. Cualquier prediccion es susceptible de
comprobarse errada con el tiempo, el propio Owen erraba en su libro El reto de Internet a la
television al pronosticar en 1999, con Internet ya funcionando desde hacia afios, que “Internet
sera un éxito comercial en muchas areas, pero no creo que lo sea, al menos en un futuro
cercano, como medio de comunicacion masivo en los hogares”. (Owen, 1999, p. 8). Es dificil
en cualquier investigacion en el campo de las Ciencias Sociales tener una verdad absoluta,
pero si se empiezan a vislumbrar algunas sefiales que indican hacia donde pueden dirigirse los
medios de comunicacion audiovisuales tradicionales en su inmersion en Internet.

En los ultimos afios y con estudios recientes (Lépez Vidales, Gonzélez Aldea, Medina
de la Vifda, 2011, p. 99 y Reinares Lara, 2010, p. 63), se ha evidenciado un cambio en el
consumo de los medios de comunicacion tradicionales de los jovenes. Preocupa su
distanciamiento en favor de Internet. El perfil de joven entre 18 y 25 afios estd dejando de ver
la television y opina que “la television no esta hecha para ellos ni para el publico infantil, (...)
sino que se dirige a segmentos de poblacion mas adulta”. Internet ha desbancado como opcion
de entretenimiento a la television tradicional, al cine, la radio y a los medios escritos. Las
nuevas generaciones buscan nuevos formatos mas interactivos y participativos y esa gran
ventaja la posee Internet que permite la participacion, incluido el concepto prosumer como
co-autor de contenidos generados por el propio usuario, todo ello adecuado a los gustos y
preferencias de los nuevos consumidores-usuarios. Internet evoluciona como medio
dominante, incluso para el consumo de contenidos televisivos. Los desarrollos tecnolégicos,
ordenadores cada vez méas potentes, tablets, discos duros multimedia de almacenamiento o
Smart TV permiten nuevas capacidades al medio Internet para ofrecer productos
audiovisuales que entran unas veces a competir con las cadenas actuales y en otras ocasiones a
complementarlas. Actualmente, las cadenas de television y radio utilizan la red para distribuir

sus contenidos en Internet, en streaming o a la carta, y también da la opcion de interactividad
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al usuario para que los comente y los comparta con sus amigos simultdneamente en redes
sociales. (Zafra, 2011, p. 8).

Reinares Lara (2010) concluye que los jovenes consumen menos television y mas
Internet, pero no son excluyentes ambos medios. En Internet, no parece que la audiencia, al
menos la joven, sustituya los contenidos de la television convencional sino que los convierte
en una funcion mas de las posibilidades existentes en la Red. En el apartado de anélisis
observaremos con datos actualizados este concepto que permite deducir que, en una primera
fase, se va hacia una hibridacion del medio televisivo.

La television y la radio, tal como las conocemos, estan a un paso de una profunda
transformacion. “En este momento, Internet domina la escena. Segiin Zafra, “las cadenas de
television han empezado a cuidar tanto sus paginas web como la parrilla de programacion
lineal en TV. Los incrementos de trafico y audiencia joven con la personalizacion,
fragmentacion y segmentacién de los contenidos justifican el esfuerzo” (Zafra, 2011, p. 7).
Por una parte, la convergencia tecnoldgica del modelo de television con Internet obliga a
modificar el concepto de produccién. Las propias cadenas de television se deben ir
transformando de emisoras de televisién a productoras de contenido. Es preciso observar
como afectan al futuro de la radio y la television el concepto smart. En primer lugar, el
concepto se aplico a los smartphones, los nuevos terminales de telefonia movil, y después, por
analogia, a la television, la Smart TV. Los smartphones tienen sistemas operativos
desarrollados que los convierte en terminales informéticos todo en uno en la palma de la mano,
incluidas las ofertas de reproduccion de radio y television. Con la SmartTV se aumenta y
amplifica la misma situacion: tener acceso al correo, consultar el tiempo, comentar lo que se
esta viendo a través de las redes sociales en tiempo real, grabar o descargar un contenido
audiovisual en su disco duro para reproducirla con posterioridad o simplemente navegar por
Internet y todo en un gran formato de pantalla y con posibilidad de reproduccion en alta
definicion de imagen y sonido.

Con el apagén analdgico de 2010 y la imposicion de la TDT, se pretendia establecer
un escenario propicio para que las cadenas de television tradicionales desarrollaran un nuevo
concepto de television. En cambio, la revolucion que suponia la TDT no ha terminado de
llegar, se ha fragmentado la audiencia, se han concentrado los operadores audiovisuales y se
han desaprovechado las posibilidades tecnoldgicas que ofrecia la TDT, sobretodo en el campo

de la interactividad del espectador con la cadena. A eso es preciso sumar la crisis econémica
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que sufren, especialmente, los paises occidentales y se afiade la crisis de identidad y financiera
que también sufren los medios de comunicacién (Nobre Correia, 2010, p. 93). Mientras tanto
los fabricantes de tecnologia han hecho realidad el suefio de ofrecer al espectador -
consumidor-usuario una television inteligente que espera ser adquirida masivamente. Con
datos recabados por Garzo Ortega, y segun el estudio de la compafiia de investigacion In-Stat,
existe la prevision de que en 2013 habra 230 millones de televisiones conectadas a Internet en
el mundo, de los cuales 10 millones estaran en Espafia. Segun esa prevision el 70% de los
hogares espafioles tendria una television conectada, “una cifra demasiado tentadora como para
no pararse a pensar qué se puede ofrecer a los usuarios a través de este nuevo soporte” (Garzo
Ortega, 2012, p. 45). La consultora DisplaySearch vaticina que para el afio 2015 se duplicara
el parque de televisores conectados a Internet. En el afio 2015, este porcentaje subiria hasta el
47%. Esta consultora prevé un volumen de ventas anuales para 2015 de 138 millones de
televisores.

Pero estos datos optimistas contrastan con el freno que supone la crisis econdémica. Se
dan cifras de estocaje de equipos ya fabricados: la multinacional coreana Samsung tiene, a
fecha de marzo de 2012, un stock 50 millones de Smart TV, 25 millones de ellos destinados al
mercado europeo, de televisores capaces de conectarse a Internet y reproducir todo tipo de
contenidos, incluidos los audiovisuales. Las multinacionales tecnoldgicas estan poniendo un
enorme interés en disefiar sus propias plataformas. Las firmas de electronica de consumo no
contemplaban el sector televisivo en un principio, pero han desarrollado equipos que ofrecen
las posibilidades asociadas de la television a la carta. Han visto las enormes oportunidades de
negocio que se intuyen en un futuro no muy lejano, sefiala Domingo Pérez (2011). El rol de
las actuales cadenas de television pasa de emisora de television a empresas de produccion de
contenidos.

Lo mencionado anteriormente puede considerarse como fortalezas de la Smart TV,
para favorecer la inmersién de los medios de comunicacién tradicionales en Internet. Como
debilidad, el mercado espafiol se puede encontrar como freno, en la implantacién del nuevo
formato de consumo televisivo a través de Internet, la capacidad de ancho de banda que solo
permite la distribucion de contenido multimedia de calidad estandar o baja y con dificultades
para la transmision de television en Alta Definicion (HD).

Alvadalejo y Bernal (2011) afirman que “no existe un estandar en los mecanismos de

distribucion de contenido audiovisual por Internet. El éxito de Internet como via de provision
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de servicios de television radica en que el generador de contenidos es capaz de inyectar en la
red, y el usuario a traves de un ISP es capaz de consumirlos. En caso de contenidos de Alta
Definicion, los requisitos de ancho de banda tanto para el generador de contenido como para
el consumidor son mucho mayores, pero dado el crecimiento actual de los accesos hacen
pensar que en breve éstos seran cubiertos, pero eso si, sin garantia de calidad de servicio”.
(Albadalejo A., Bernal, A., 2011)

Los autores del estudio Difusion de HDTV mediante tecnologias IP, precisan que la
difusion de servicios multimedia de Alta Definicion precisa de redes de alta capacidad
basadas en fibra Optica, por tener un ancho de banda ilimitado y una continuidad desde la red
troncal hasta la residencia del usuario donde se produce la conversion Optico-electronica. La
banda ancha fija y mavil ha de tenerse en cuenta como pieza fundamental de la configuracion
del sector de las comunicaciones electronicas. Es el imprescindible cauce de entrada de los
nuevos servicios y un factor esencial para el crecimiento, competitividad y desarrollo
econdmico Yy social del pais. Asi, a juicio de Fondevilla Gascon, “la extension de la red de
cable, sea hibrida de fibra Optica y cable coaxial (HFC, Hybrid Fiber-Coaxial) o de fibra
Optica mediante soluciones como el FTTH (Fiber to the Home o Fibra hasta el Hogar), ha
impulsado el liderato provisional de la tecnologia ADSL, cuya condicién de banda ancha es
discutida y se adapta a la demanda del cliente. De hecho, el aumento del uso de banda ancha
preocupa a algunos profesionales, sobre todo a raiz del crecimiento espectacular del consumo
on line de los contenidos audiovisuales” (Fondevila Gascon, 2009, p.18)

En este contexto, se hace urgente la revision de las obligaciones regulatorias que
tienen como objetivo el fomento de los servicios de banda ancha, en la que los operadores de
cable entren en juego prestando servicios de banda ancha de alta velocidad, con una
competencia sostenible, actualizaciones tecnoldgicas, desarrollo de infraestructuras y oferta de
servicios a un precio razonable para los consumidores. Es necesario tomar en consideracion la
Recomendacion de la Comision Europea 2010/572/UE de 20 de septiembre de 2010 relativa
al acceso regulado a las redes de nueva generacion.

La existencia en la U.E. de un mercado uUnico de servicios de comunicaciones
electronicas, y en particular el desarrollo de servicios de banda ancha de muy alta velocidad,
constituye un factor esencial para generar crecimiento econémico y alcanzar los objetivos de
la estrategia Europa 2020. La Agenda Digital para Europa fija unos objetivos en materia de

despliegue y adopcion de la banda ancha rapida y ultrarrapida y prevé varias medidas para
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fomentar el despliegue de las redes de acceso de nueva generacion (NGA) basadas en la fibra
Optica, asi como para respaldar las sustanciales inversiones que serdn necesarias en los
préximos anos.

En el marco de analisis de los servicios de banda ancha ofertada en el mercado espafiol,
la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones observa con especial atencion la vigente
obligacién de proporcionar un servicio mayorista de acceso indirecto de banda ancha
(bitstream) de hasta 30 Mbps, gestionada, mayoritariamente, por el operador Telefonica.
Aunque en noviembre de 2011 se publicd la Oferta de Referencia del Nuevo servicio de
Ethernet de Banda Ancha (NEBA), no se fijan plazos de migracién de las actuales tecnologias
ADSL2 y VDSL de 20Mbps y 30 Mbps en conduccion de cobre a la fibra. La CMT aprobd la
nueva oferta de referencia de acceso mayorista de banda ancha y cita, tan solo, que se
sustituira progresivamente el acceso indirecto a partir de 2012.

La Comision Federal de Comunicaciones de Estados Unidos, present6 en 2010 su Plan
de Banda Ancha, un ambicioso proyecto, en fase de ejecucion, que el presidente Obama
comparé con el ferrocarril que unio el este y el oeste del pais. Trata de llevar banda ancha a
100 millones de norteamericanos de zonas rurales que no tenian acceso, ademas de garantizar
1 gigabyte por segundo en colegios, bibliotecas y edificios del gobierno, y crear una red de
comunicacion de seguridad publica para los servicios de emergencia. Es un plan decenal con
un coste de unos 350.000 millones de ddlares, que debe salir mayoritariamente de la iniciativa
privada.

En Japdn, cualquier usuario puede disfrutar de television de alta definicion a pantalla
completa, que llega a su hogar mediante la conexién de Internet. Desde marzo de 2012, la
operadora japonesa KDDI Corp. estd comercializando servicios de Internet sobre fibra 6ptica
con velocidades de carga/descarga de 1 Gbps a un precio de 5985 yenes (39 €,
aproximadamente). Con esta oferta intenta competir con Nippon Telegraph & Telephone Corp,
la operadora mayoritaria que cuenta con un 70% de cuota de mercado de servicios de banda
ancha sobre fibra dptica. EIl nuevo servicio se dirige, en principio, a usuarios de casas
unifamiliares y edificios de apartamentos de baja altura y es el mas rapido de la zona oriental
de Japén.

La velocidad de conexion, como se ha expuesto, es necesaria para la aplicacion de las
nuevas tecnologias. El hecho de que el publico reclame y las empresas del sector audiovisual

estén dispuestas a ofrecer cada vez mas servicios mediante Internet debiera ser un factor
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determinante para la adecuacién y modernizacion de las infraestructuras. El futuro préoximo de
la television pasa por entrar en simbiosis con Internet. Las empresas de comunicacion, como
productoras de contenidos, deberan ofrecer al espectador lo que quiera en el momento que
elija, y los contenidos ofrecidos por esa plataforma no podran estar sujetos a una
programacion estricta que le obligue a ver determinados programas a determinadas horas. Una
red de escasa capacidad puede ocasionar que las expectativas de disfrutar de una television en
alta definicion se vean truncadas y que se tenga que optar por una resolucion estandar que
evite fallos en la recepcion, descargas no instantaneas, microcortes u otros defectos
relacionados con la recepcion-procesamiento de imagen, como son el desplazamiento lateral
continuo o el efecto ghosting.

A corto y medio plazo, no todos los usuarios haran uso exclusivo de los productos
disponibles en la television conectada, bien por inadecuacién al nuevo formato, por
desconocimiento o simplemente por comodidad. Seguird habiendo usuarios que dediquen
parte de su tiempo delante del televisor a dejarse llevar por una programacién tradicional, sin
tener que bucear en la Red en busca de contenidos.

La radio se encuentra en una fase de necesaria transformacion, al igual que
mencionabamos con respecto a la television. Mariano Cebrian mencionaba en su conferencia
magistral La radio ante las nuevas tecnologias, presentada el 7 de octubre de 2010, en la 8?
Bienal Internacional de Radio, que la radio habia estado perdiendo fuerza entre los jovenes
gue encontraban mejores prestaciones en las nuevas innovaciones tecnoldgicas, algo que ya
habia ocurrido a lo largo de la historia de la radio. En el pasado, hubo momentos en los que la
radio tuvo que reforzar su identidad frente a la television, ahora tiene que hacerlo frente a
Internet, la telefonia mévil y los videojuegos. La digitalizacién ha ido aparejada a la facilidad
de acceso y gestion de la musica y esto ha provocado un desplazamiento de los jévenes desde
la radio musical en frecuencia modulada hacia las descargas musicales de Internet, el registro
en los MP3, MP4 o iPod, para escucharlas donde y cuando quieren. La audiencia radiofénica
ha estado sufriendo un proceso de envejecimiento de su audiencia, no solo en el modelo de
radio musical, sino también en el de la radio convencional o generalista.

En este nuevo ecosistema comunicativo, se refiere Cebrian, irrumpe la telefonia movil
que posibilita recepcionar la radio musical y generalista en el propio terminal telefénico.
Aunque la mayoria de los teléfonos moviles tienen entre sus funciones la recepcion de

emisoras de radio hertzianas, la comodidad para acceder a la radio desde una aplicacion en los
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nuevos smartphones supone una complementariedad para la radio y para la propia oferta de
servicio que es capaz de prestar la telefonia movil. La recepcion de la radio llega al oyente
con una calidad digital, mejorados los servicios de streaming. Supone a su vez que la
digitalizacion de las emisiones terrestres de la radio mediante el sistema DAB queda aparcada,
aungue la Ley General de Comunicacion en su Disposicién Transitoria Decimoquinta sigue
insistiendo en el proceso de digitalizacion del servicio de radiodifusion sonora terrestre, en el
plazo de dieciocho meses a contar desde la entrada en vigor de la Ley. El sistema DAB no
cuenta, como proponia el apartado 2 de esa Disposicion, con “la concertacion con los sectores
empresariales, publicos y privados, de la radiodifusion sonora terrestre, de las empresas de
telecomunicaciones que presten servicios soporte del servicio de difusion, de las empresas del
sector de la electrénica y de las empresas del sector automovilistico, entre otras”.

La generalizacion de los modelos smartphone y la facilidad de acceso a las
aplicaciones de radio permite una comoda recepcion del medio en éptimas condiciones. Se ha
superado la primera fase en la que las radios volcaban sus contenidos extraidos del soporte
tradicional para su redifusion. La inmersion en Internet permite innovar con otras ofertas
informativas. Cebrian apunta que “la presencia de webs con referencia de direcciones de
emisoras de radio permite que cualquier usuario y desde cualquier lugar pueda entrar en ellas
y escuchar programas completos y seguidos, o bien fragmentados, segun las propuestas que
exhiba la emisora para comprobar una referencia, efectuar comparaciones, observar una
evolucion o detectar innovaciones” (Cebrian, 2008).

La ventaja de este desdoblamiento de canales y servicios es que, ademas de la creacion
de programaciones, se fomenta la innovacion de servicios que anteriormente no eran posibles.
“Permite que la radio vaya en paralelo con otras ofertas y que pueda estar presente en todos
los tipos de terminales y, por tanto, se constituye en una radio de multipantalla actstica”

(Cebrian, 2008). La radio establece una sinergia con Internet que aumenta su potencial.

3. Andlisis sobre la tendencia de consumo.

A la hora de abordar el analisis sobre la tendencia de consumo de los medios de
comunicacion audiovisual tradicionales en Internet y como se esta produciendo la inmersion
de la radio y la television en la red, observamos las debilidades y fortalezas que presenta la
transformacion que se estd generando en los medios de tradicionales. También cuéles son las

tendencias y habitos de consumo de la audiencia-usuario-consumidor. Nos interesa, en este
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caso, los potenciales usuarios que a su vez son internautas. Tomamos como base la encuesta
anual realizada por AIMC a través del EGM, Navegantes en la Red, 142 encuesta AIMC a
usuarios de Internet, con la que podemos estudiar la representatividad probabilistica de la
poblacién espafiola mayor de 14 afios. Esta encuesta es la mas extensa de cuantas se realizan
en Espafia, con una muestra Util de 34.656 encuestados. Para el analisis disponemos de los
resultados de afios anteriores con las que se pueden trazar lineas de tendencias. Nos
interesamos, especialmente, las correspondientes al afio 2007 y sucesivos que son las que
aportan cuestiones mas concretas para nuestro campo de estudio.

En la evolucion de los datos generales 1996-2011, observamos en los porcentajes de
penetracién de Internet en la poblacion espafiola que a partir de 2007 se produce un
crecimiento méas acentuado. Coincide en fechas con una situacion de bonanza econémica que
permitio una tendencia de migracién del uso de ordenadores de sobremesa hacia los portatiles,
ademas de un hecho clave en el desarrollo de las nuevas formas de comunicacion: la aparicion
de las redes sociales. El uso del ordenador se generaliza. Asi lo comprobamos con el dato que
aporta el Instituto Nacional de Estadistica (INE) en la Encuesta sobre Equipamiento y uso de
las Tecnologia de la Informacion y la Comunicacién en los Hogares correspondiente a 2011.
El crecimiento de usuarios totales desde 2008 a 2011 es de un 9,1%, entre los hombres y un
11,6% entre las mujeres. Es destacable la cifra de los jovenes, que alcanza en la actualidad
cifras de pleno uso superiores al 95%. Tiene este dato una relacion expresa que corroborara, a
fecha de 2011, las proyecciones referidas de cambio de habitos entre los jovenes y la pérdida
de audiencia de la television generalista. A la pregunta ¢ha disminuido el tiempo que dedica a
alguna de estas actividades por utilizar Internet?, los encuestados responden en un 60,2 % de
forma afirmativa a ver la tele.

No se debe descuidar la importancia de que todas las franjas de edad tienen un
crecimiento entre el 10% y el 24%. Se deduce una implantacion muy rapida en tan solo cuatro
afios. Una habituacion generalizada de la poblacién al uso de Internet puede allanar el terreno
para el aterrizaje de la television conectada. El hecho de disponer en el salén de la casa de un
gran dispositivo con acceso Internet puede favorecer la recuperacion de la audiencia perdida y
la tendencia negativa que esta sufriendo la television, especialmente entre los jévenes. De
todas formas, como hemos advertido, el usuario-consumidor es mas exigente, selecciona los

contenidos y su actitud obliga a modificar la oferta que vierten los productores de contenidos.
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En el caso de la radio el decrecimiento subjetivo es menor: un 13,8% dice haber
dejado de oir la radio por utilizar Internet. Es constatable el dato que indica la tendencia de
crecimiento ininterrumpido en la recepcion de la radio a través de Internet hasta 2009 y
decrecimiento en los dos ultimos afios en mas de 2 puntos porcentuales. En cambio, la radio
se ve beneficiada con la llegada del smartphone y la facilidad y comodidad de uso de
aplicaciones de conexion: desde 2007 a 2011 ha duplicado el uso diario de la radio desde el
terminal movil, siendo el 14,5% los que se conectan diariamente a la radio a través de este
dispositivo. Es también destacable el dato que se ha reducido a la mitad los que nunca habia
escuchado la radio desde el mdvil, un 56,2% en 2007 a un 23,6% en 2011. Hay que decir
también que el acceso a la radio mediante smartphone ha sido posible por la adecuacion que
algunas cadenas han hecho ofertando, en la mayoria de los casos de forma gratuita o
semigratuita de aplicaciones para smartphone y tablets, ademéas de las mejoras en de los
servicios de streaming.

Se aprecia una caida brusca en la utilizacion de los internautas de radio a la carta.
Especifica la encuesta de AIMC en su pregunta sobre programas de radio a la carta (Last FM,
Spotify...), que tienen en cuenta las preferencias musicales del usuario para ofrecerle escuchar
a través de Internet canciones que encajen con sus gustos musicales, a modo de emisora de
radio musical. En los datos se aprecia un crecimiento continuo desde 2007, con un 7,6 % de
los encuestados, hasta 2010, en el que decian ser usuarios, diariamente, un 22,7 %. Coincide
en 2011 un descenso de esta modalidad hasta valores de 2009, un 16,3 %, con que se hayan
generalizado la oferta de aplicaciones de acceso a través de Internet en smartphone de las
principales cadenas de radio y el crecimiento del uso a través de telefonia movil de la radio
convencional, tanto generalista como musical.

El crecimiento del uso de Internet desde casa es constante y llega al 93,5% de los
encuestados. Se aprecia en la encuesta que decrece el acceso a Internet desde otros lugares
como trabajo, centro de estudios o locales publicos. EI aumento de acceso a Internet desde el
domicilio puede ser una muestra del uso como ocio o relaciones sociales a través de la Red.
En la 142 Encuesta AIMC se pregunta por primera vez sobre el acceso a Internet desde la calle,
algin medio de transporte o desde cualquier otro sitio. Las cifras que aparecen muestran la
implantacion del uso de dispositivos moviles de Gltima generacion como son los tablets y los

smartphones.
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Los ultimos afios estan siendo trepidantes para el desarrollo de Internet. Estamos
viviendo en una misma generacion revoluciones simultaneas como son la de Internet y los
moviles. Cada una ellas por si solas tienen la capacidad de transformar los habitos de la
sociedad y, en consecuencia, la de los medios de comunicacion audiovisual. A estas
revoluciones les han acompafiado, en importancia, los buscadores de Internet, el surgimiento
de las redes sociales y la implantacion de los dispositivos inteligentes méviles como los
smartphones y las tabletas. A todo ello debe acompafiar la infraestructura necesaria para no
producir un desequilibrio entre los agentes claves del sector. Se ha puesto mas interés en el
desarrollo de la banda ancha mévil (BAM), como muestra el incremento hasta los casi 14
millones de lineas que han superado a los 11 millones de lineas de banda ancha fija (BAF). Se
desprende de este dato un interés mayor de los operadores de banda ancha en Espafia por dar
cobertura en cantidad a los dispositivos maviles, lo cual ha favorecido su expansion en
namero, en detrimento de una mejora mas sustancial de la calidad de la banda ancha fija.

En Espafia hay 16,6 millones de usuarios “intensivos”, que representan el 70% de los
23 millones de usuarios de Internet, y precisan utilizar la Red diariamente. El acceso lo
realizan desde diversos dispositivos, observandose un decrecimiento en el uso del ordenador
fijo o de sobremesa. Crecen espectacularmente los nuevos dispositivos de pequefio formato
como las tabletas, los portéatiles, especialmente los netbooks, y los teléfonos mdviles. Se
comienza a hablar de la era post-PC. El punto de inflexién ha sido nacimiento de los
smartphone, que se esta convirtiendo en el gestor de contenidos personal y profesional
preferido por los usuarios. En 2011 ha superado al PC como terminal inteligente méas vendido
en el mundo, 107 millones de terminales frente a los 85 millones de PC. Los nuevos
dispositivos incorporan interfaces de uso intuitivo que facilitan el acceso a los servicios del
mundo digital. Los dispositivos mas versatiles son el maévil, el PC y el portatil. Pero en cuanto
a consumo de contenidos multimedia sigue siendo la television, con un 52,4%, el dispositivo
mas utilizado, seguido del portétil con un 42,6%, el PC con 37,9% y el mévil con un 27,8%.

Los contenidos de formato mayor, como son los productos audiovisuales de calidad en
alta definicidn, requieren para su visionado en condiciones 6ptimas de una pantalla de grandes
dimensiones. Practicamente todos los nuevos modelos de televisores que salen al mercado
ofrecen Full HD a 1.080 puntos y muchas de ellas incorporan la posibilidad del 3D. La Smart
TV puede aunar la accesibilidad con el gran formato, aunque requiere de una capacidad de

banda ancha si los contenidos son ofrecidos en calidad HD. Nos encontramos ante unas
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expectativas que ofrece la simbiosis television-Internet pero también ante el freno que supone
que la oferta no cumpla los parametros de calidad para ser reproducido en un gran formato. La
conectividad de estos equipos a la red de redes es actualmente un handicap. Todos los
modelos cuentan con un puerto Ethernet para acceso por cable, pero la conectividad WiFi para
acceder a contenidos HD requiere de velocidades estables de 300 Mbps.

Sobre la base de un estudio que aporta Fondevila Gascon (IDC-Tellabs, 2008) predice
embotellamientos en las autopistas de la informacion. Se requiere una inversion suficiente en
nuevas infraestructuras, ya que el incremento de la demanda de productos audiovisuales
precisan de ancho de banda. Estos nuevos servicios avanzados exceden la capacidad de la Red
actual. Volviendo al analisis de los datos del 111 trimestre 2011 aportados por la Comision del
Mercado de la Telecomunicaciones (CMT), referentes al nimero de lineas de banda ancha por
velocidad, encontramos que tan solo el 23,6% de las lineas se encuentra en la franja de acceso
mayor a 10Mbps y menor o igual 20 Mbps y s6lo el 6,2% de las lineas puede acceder a mas
de 20 Mbps.

El uso de contenidos audiovisuales en alta calidad absorbe una gran parte del ancho de
banda, cuando no es insuficiente. La oferta de fibra dptica actual en Espafia de 50 Mbps y 100
Mbps, estd muy lejos de las cifras de 1 Gbps mencionadas que se ofertan actualmente en
Japdn o el Plan de Ejecucion de banda ancha que se estd acometiendo en EEUU. Tampoco
existe una accesibilidad mas o menos extendida, ni siquiera en las capitales de provincia y con
unos precios mucho mayores: una oferta de 100 Mbps de una operadora espafiola duplica en
precio a la oferta de 1 Gbps de una operadora japonesa. Precisamente, es el precio a lo que se
refieren los encuestados de AIMC como mayor descontento, como muestra la pregunta cuéles
son los mayores problemas que encuentra al utilizar Internet: un 55,1%, considera que es el
coste el mayor problema, seguido del 52,5% que opina el exceso de publicidad y el 48, 5%
que se refiere a la velocidad.

Para saber de las opiniones de los primeros usuarios de Smart TV, acudimos a la 52
oleada (septiembre 2011) de la encuesta Televidente 2.0. realizada cualitativamente sobre la
base de entrevistas etnogréaficas y de forma cuantitativa sobre 1.492 entrevistas a usuarios de
Internet en el Gltimo dia. En esta encuesta se realiza, por primera vez, un estudio que analiza
la television conectada del que tratamos de interpretar sus datos. En respuesta multiple,
declaran que se conectan a Internet a través de la television el 52%, desde el ordenador

conectado al televisor un 39% y un 26% desde una videoconsola también conectada al
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televisor. El espectador esta avido por poder utilizar la gran pantalla para conectarse a la red e
incluso busca combinaciones de dispositivos para realizar la funcion.

De una base de 1.486 encuestados con television conectada, la frecuencia de acceso es
del 15% diariamente, 14% semanalmente, 25% una mes al mes, 35% con menos frecuencia y
11% en alguna ocasion. Esto nos muestra que aunque el televisor cumple como dispositivo
capaz de conectarse a los contenidos de Internet, existen dificultades por carencia de
contenidos y por incomodidades surgidas por mala recepcion, descargas lentas o microcortes.
La forma més habitual de acceso a Internet en la television es a través de la conexion
integrada, seguido de la conexion a través de un ordenador. Se observa que
independientemente del dispositivo de conexion, la frecuencia de uso todavia es baja.

Segun los datos que nos aporta la encuesta Televidente 2.0., nos dice que 6 de cada 10
propietarios de televisores con conexién a Internet no la utilizan para conectarse, y entre
quiénes la han utilizado, la pauta de uso sigue siendo baja. Nos confirma la encuesta que las
limitaciones en la navegacion, incomodidad de manejo a través del mando y escasez de
servicios y aplicaciones. Reafirma esta conclusion un elemento de nuestra hipotesis, que la
accesibilidad actia como claro freno a la expansion del formato. Resulta contundente la
valoracién de un internauta que es preguntado en la encuesta y que los autores del informe
Televidente 2.0. destacan como muestra significativa: “Llama mucho la atencion lo de que la
tele tenga Internet, pero luego lo pruebo y ni es cémodo y ni hay gran cosa”.

Sobre el uso que se le da a la televisidn conectada, l6gicamente, los usuarios dicen ver
contenidos audiovisuales con un 64%, de los cuales el 35% se refieren a contenidos de
YouTube, el 34% ve la television convencional, un 15% canales tematicos, un 7% a cine
online y otro 7% a series online. Otras actividades que mencionan los encuestados es navegar
por la red con un 50 %, acceder a redes sociales a través del televisor conectado y acceder a e-
mail con un 12%. El acceso a Internet a través del televisor al ser habitualmente una
visualizacion colectiva en una pantalla de gran formato, limita algunas funciones que pudieran
ser mas privadas como son el uso de las redes sociales o la consulta del correo electrénico.

La encuesta pregunta a aquellos que no disponen de televisién conectada o nunca se
han conectado: a la pregunta te parece una idea interesante, el 64% de los televidentes
muestran un gran interés por el concepto de television conectada, “anticipando un uso
orientado a la visualizacion de contenidos, por encima de cualquier otro uso. En menor

medida abre la posibilidad de acercar a la television a los usos propios de ordenadores y otros
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dispositivos conectados”. Entre las actividades que imaginan destaca con un 48% el ver
contenido audiovisual (peliculas, series, videos...), un 17% se imagina utilizando el televisor
para lo mismo que un ordenador, el 15% para tener acceso a cuentas personales (redes
sociales, correo, chat, banca...), un 13% a navegar por Internet, realizar consultas y busquedas,
un 5% para juegos on line y un 3% se refiere a la interactividad con television mediante
concursos, comentarios y otro tipo de participacion.

Como novedad de la encuesta AIMC del afio 2011 a usuarios de Internet, a la pregunta
sobre el equipamiento de que disponen los encuestados, de cuéles de los siguientes aparatos
dispone Vd, aparecen nuevos parametros de estudio. ElI uso de teléfono inteligente
smartphone aparece con un 67,6 % de los encuestados, por lo que se deduce una renovacion
de tres cuartas partes del parque de terminales mdviles con posibilidad de acceso a Internet.
También aparece el dato de la renovacion paulatina de los televisores con migracion hacia la
television conectada. Por primera vez en esta encuesta se tiene en cuenta el 16,7% de
encuestados que poseen un televisor con acceso a Internet. Un crecimiento destacable, del que
se tienen datos a partir de 2010, es la posesion de tablets. Las cifras pasan del 7,7% del afio
2010 al 16,6% de 2011. Pese a la crisis econdmica, el incremento de usuarios de este tipo de
dispositivo es muy considerable. Todos estos nuevos dispositivos influyen muy directamente
en el cambio de habitos de los usuarios-consumidores de los medios de comunicacion
audiovisual tradicionales objeto del presente estudio, de los que se ha hecho anterior
referencia en el marco tedrico.

Estos cambios de tendencia se ven reflejados en cambios, en cuanto a la facturacion de
television y la radio. En 2010 el conjunto de las televisiones facturaron un 5,4% menos que el
afio anterior, debido sobre todo al descenso de las inversiones en publicidad. La menor
inversion en la television se debe a la fragmentacidn de las audiencias que, tras el aumento de
los canales de TDT, reduce los impactos publicitarios. Los anunciantes estdn migrando hacia
otros formatos como Internet. La excepcion la encontramos precisamente en la television por
Internet, que aumento6 un 10,2%. La television por cable y la television por IP son los medios
gue aumentan abonados, mientras que el satélite desciende con respecto al afio anterior. Los
ingresos en el conjunto de la radio tuvieron un crecimiento en 2010 de un 3%, por lo que no
estd siendo afectada directamente por la migracion publicitaria hacia medios no

convencionales.
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4. Conclusiones.

La investigacion realizada para la elaboracién de este estudio nos llevo a plantear una
hipdtesis para cada uno de los medios de comunicacion audiovisual tradicionales. La base
tedrica consultada y el anélisis de la situacion del mercado televisivo y radiofonico nos
condujeron a tratar, por separado, la linea analitica de cada una de las cuestiones que nos
preguntabamos.

Por una parte, en el caso de la television plantedbamos que la crisis econdémica actual y
la capacidad de ancho de banda en Espafia frenan el proceso de hibridacion, fusion o
simbiosis del formato televisivo y el consumo del medio a través de Internet. Nos
encontramos que existe una tendencia hacia el consumo de productos televisivos en nuevos
dispositivos que tienen la caracteristica de ser equipos para uso individualizado. Con este tipo
de uso se plantea la paradoja de que en el audiovisual, hay una vuelta al origen del modo
“Edison” de consumo individual, a diferencia del camino por el que opto el cine, y mas tarde
la television de una preferencia por una vision colectiva, un disfrute de las imagenes en grupo
o en familia frente a una gran pantalla.

También observamos la tendencia opuesta. Los fabricantes de tecnologia para la
reproduccion de television apuestan también firmemente por dispositivos que ofrecen una alta
calidad de imagen y sonido. Los formatos de las pantallas domésticas han ido creciendo en
pulgadas, en perfeccién de definicion e incluso ofrecen la posibilidad de la tercera dimension.
La idea que se traslada al usuario - consumidor es la de tener la posibilidad de consumir
productos audiovisuales con la perfeccion del cine, en el salon de la casa y para disfrute
colectivo, como hasta ahora se ha consumido en el llamado modo “Lumiére”. Pero, ademas de
una reproduccién en un gran formato, con una técnica que ofrece una definicion
extraordinaria, se les ha afiadido a los televisores la conexién a Internet, con lo que se obtiene
en un mismo dispositivo un todo en uno: el mundo que ofrece Internet a través de una gran
ventana y manejado con un mando a distancia. La television entra en simbiosis con Internet y
ambas se convierten en un solo producto audiovisual. Cambian los conceptos, las definiciones,
los héabitos, los actores de la produccién y de la emision. Las televisiones mutan hacia la
produccién de contenidos y las televisiones emisoras pasan a ser las marcas de los
dispositivos.

La oferta de calidad de television de alta definicion en HD solo es posible su disfrute

en condiciones optimas si las conexiones de banda ancha son veloces y de calidad. El usuario-
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consumidor est& expectante ante el amplio abanico de posibilidades que ofrece tener una gran
pantalla de television en el salon de la casa conectada a Internet. Ya no es preciso tener un
ordenador para acceder a los contenidos que ofrece Internet, como acceder a redes sociales, a
las Gltimas noticias, consultar el correo electrénico, pero también ver peliculas y contenidos
multimedia. O incluso utilizar la television para hablar con otras personas a través de skype,
cémodamente desde el sofa. Esta dificultad puede afectar también al lanzamiento, de forma
masiva, de la oferta de alquiler de peliculas on line mediante Internet. El espectador que pague
por este tipo de servicios exige unos parametros de calidad al reproducir cine en su gran
pantalla del salén.

El problema radica en la conectividad. Una red de escasa capacidad puede ocasionar
que las expectativas de disfrutar una television en alta definicion se vean truncadas y que se
tenga que optar por una resolucién estandar que evite fallos en la recepcion, descargas no
instantaneas o microcortes. El espectador-usuario pasa cada vez mas tiempo delante de una
pantalla, no solo la del televisor. Cada vez es méas exigente y quiere disfrutar de una
experiencia completa e ininterrumpida, en la que no pierda, en ningin momento, el contacto
con sus contenidos, sus redes sociales o cualquier otro servicio que se ofrezca a través de su
dispositivo. Las nuevas ventanas al mundo en las que se han convertido las pantallas amplian
las posibilidades, pero también se activan las alarmas. Los operadores y los productores de
contenido deben satisfacer a un usuario selectivo y familiarizado con la tecnologia que no
quiere perder ni su tiempo ni su dinero y, por consiguiente, la calidad tiene que ser en todo
momento indiscutible.

Se ha de tener también en cuenta que a corto y medio plazo, no todos los usuarios
hardn uso exclusivo de los productos disponibles en la television conectada, bien por
inadecuacion al nuevo formato, por desconocimiento o simplemente por comodidad. Los
usuarios pueden querer pasar parte de su tiempo delante del televisor y dejarse llevar por una
programacion tradicional, sin tener que bucear en busca de contenidos.

La audiencia de radio y television sigue teniendo una oferta secundaria de sus
productos en Internet. Las paginas web oficiales de las principales cadenas de television y
radio se encuentran muy bien posicionadas en el ranking de paginas web vistas, con cifras
millonarias, en cuanto a numero de visitas y paginas consultadas. Publicitariamente supone
una complementariedad de los ingresos. Las paginas web de los medios de comunicacion son

un hibrido de todos los medios, ya que desde una base escrita se introducen todos los
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elementos posibles de la informacion: texto, fotografia, animacion, infografia, audio, video y
también canales de participacion de doble via que permite la interactividad y la
personalizacion, como servicios de productos a la carta, streeming, etc.

Cobra importancia en Internet el concepto de marca como crédito de los medios de
comunicacion institucionalizados. Las principales cadenas o emisoras de radio y television
tienen una presencia muy destacada en las busquedas que se hacen en Internet. La mayoria de
ellas se sitlan en los primeros puestos del ranking de webs mas visitadas, con la repercusion
que conlleva a nivel de promocion de la emisora o cadena, aportes publicitarios
complementarios e interactividad con su audiencia. Podemos citar datos de media de visitas a
paginas y a la web mensuales durante 2011 de algunas de las radios y televisiones nacionales
destacadas entre los 100 primeros puestos: RTVE, 160 millones de paginas vistas, 28 millones
de accesos; Telecinco, 74 millones de paginas vistas, 21 millones de accesos, Antena 3, 67
millones de paginas visitadas, 14 millones de accesos, Cadena Ser, 17 millones de paginas
visitadas, 5,7 millones de accesos.

Si para el medio televisivo hemos corroborado que la inadecuacion de las
infraestructuras de Banda Ancha Fija y Banda Ancha Mdvil esta ralentizando la implantacién
de los formatos de Smart TV, para la medio radiofénico marcamos como hipoétesis que la
difusion de la radio a través de Internet puede beneficiar al medio con un aumento de
audiencia, ya que permite sumar a las emisiones hertzianas la audiencia proveniente de
Internet, no produciéndose simbiosis sino complementariedad.

En el caso de la radio, partimos de la premisa del descarte de la conversion digital con
el formato DAB. A pesar de los agoreros que pronostican la muerte del medio cada vez que
hay un gran cambio mediético, la radio tradicional hertziana, de momento, no muere. Parece
sobrevivir a la presencia de otras tecnologias y de otros medios de intensa y rapida
penetracion social. En la época actual de transformacion digital e inmersion en Internet, la
radio encuentra en la nueva tecnologia una herramienta de impulso para su renovacion,
realizar el reajuste adecuado y proseguir con una presencia en la sociedad. No importan tanto
los cambios instrumentales como las aplicaciones a la innovacion de contenidos y servicios.

Desde el punto de vista econdmico, las cifras que reflejan la construccién de la
Sociedad de la Informacion espafiola no parecen haberse visto afectadas, al menos
proporcionalmente, a la profundidad de la crisis actual. El esfuerzo inversor y los objetivos

planteados por los planes de convergencia buscaban posicionar a Espafia como un pais lider
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en la Sociedad de la Informacién europea. La persistencia de la crisis econdmica puede afectar
a las acciones que debe llevar a cabo el hipersector TIC y, en concreto, el del sector de las
telecomunicaciones y su capacidad de inversion en segmentos tan importantes como las redes
tanto fija como movil. Depende de este tipo de infraestructuras la transformacion ya sea por
simbiosis, por hibridacion o por complementariedad de los medios de comunicacion

tradicionales en su inmersion en Internet.
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Television y concentracion mediatica en Espana.
Rocio Gentile Rodriguez

Daniel Maldonado Casas

Samuel Medina Tejada

1. Introduccion.

Nuestra investigacion se va a centrar en la formacién de los grupos multimedia en
Espafia. En los ultimos afios la industria audiovisual se esta transformando, la crisis financiera
que azota nuestro pais y el desarrollo de Internet estan cambiando la estructura de estos
grupos, que se ven obligados a realizar cambios para sacar las empresas a flote. Una de las
mayores potencias y en las cuales invierten mas dinero son sus cadenas de television y por
ello nos hemos centrado en este medio para el analisis de los grupos.

La entrada en vigor del Real Decreto-ley 1/2009, de 23 de febrero, de Medidas
Urgentes en Materia de Telecomunicaciones, que regula la posibilidad de fusionarse empresas
con algunos requisitos, ha provocado que las empresas se fusionen y creen grandes
conglomerados que casi monopolizan el mercado audiovisual. Uno de los requisitos que
obliga la Ley a cumplir en caso de fusién de empresas es la de no superar el 27% de las
audiencias. Nuestro estudio analizara la evolucion de las audiencias en los grupos multimedia
espafoles e investigara si es cierto que se cumplen estos requisitos. Esta ley fue aprobada para
incentivar el pluralismo, la TDT ha provocado la fragmentacion de las audiencias en muchos
canales, la oferta televisiva es muy amplia actualmente, y esto se traduce también en la
fragmentacion de la publicidad. Al haber tantos canales la publicidad se inserta en los que
tienen mayor audiencia mientras que el resto salen perjudicados. Como hemos mencionado
anteriormente, la crisis financiera también afecta a estos grupos multimedia que como en el
caso de La Sexta, se ha visto endeudada y obligada a fusionarse con Antena 3 para su
subsistencia.

Gracias a este estudio podremos conocer la relacion existente entre los distintos grupos
multimedia, cual ha sido su evolucion historica, la causas por las cuales se han producido
estas fusiones y, sobre todo, si las fusiones acaecidas en los ultimos tiempos cumplen todos lo
requisitos para ser legales y si el objetivo que pretende la Ley de pluralidad se cumple.

En la investigacion de estos hechos queremos comprobar si nuestra hipotesis, el

incumplimiento de los grandes grupos multimedia espafioles del Real Decreto-ley 1/2009, de
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23 de febrero, de Medidas Urgentes en Materia de Telecomunicacion, se confirma. Para ello
comenzaremos con un estudio de anteriores investigaciones para crear un marco histérico, en
el que trataremos de dejar clara la definicion de grupos multimedia, poner en situacion del
panorama actual de estas industrias y, por ultimo, un andlisis histérico de los grupos
multimedia espafioles mas importantes. A continuacion, realizaremos un andlisis cuantitativo
de resultados de encuestas desde 2008 a 2012 proporcionadas por el Estudio General de
Medios y de otras mediciones realizadas para Formula tv y Telemania. Analizaremos la
evolucion de las audiencias en Espafia y de la fusion entre los dos grandes grupos multimedia
espafioles, estamos hablando de la fusion entre (Cuatro-Telecinco y Antena 3-La Sexta).
Veremos el comportamiento de las audiencias y la relacion de cadenas primarias y
secundarias existentes en cada grupo. Gracias a este analisis podremos comprobar si las
cadenas cumplen con el requisito de no sobrepasar el 27% de la audiencia.

Para realizar el trabajo hemos empleado los siguientes materiales: por un lado el
articulo titulado La Europa de los medios frente a la crisis de Nobre Correira, publicado en la
revista Infoamérica en 2010. Por otro lado una investigacién realizada por José Ignacio Wert
en 2009, Los medios en Espafa: material para un debate. También empleamos la
investigacion llevada a cabo por José Vicente Santamaria Reorganizacion en los nuevos
grupos multimedia espafoles: la nueva cartografia (2011). Por Gltimo hemos empleado los
siguientes libros: Traficantes de informacion. La historia oculta de los grupos de
comunicacion espafioles, de Pascual Serrano (2010), Los grupos multimedia: estructuras y
estrategias en los medios europeos, de Bustos (1993), asi como El nuevo escenario mediatico,

de Francisco Campos Freire (2011).

2. Grandes grupos multimedia espafioles.

La industria de la comunicacion ha sufrido cambios de tipo expansivo. Podriamos
clasificar las empresas de la comunicacion actuales en dos grandes niveles, el primer nivel de
medios de dmbito global son, en su mayoria, de origen estadounidense, como por ejemplo
Sony, Warner, Viacom, Disney, NBC o Universal. Otros medios de menor talla ocupan el
segundo nivel, se trata de medios de ambito internacional pero de forma reducida,
especializados en una rama especifica de la comunicacion o que concentran su actividad en la
Unidn Europea. Es el caso de la compafiia alemana ProSiebeSat, la finlandesa Sanoma o la

italiana Mediaset, por ejemplo. Otras compafiias concentran toda su actividad en un pais,
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como es el caso de las espafiolas Prisa y Planeta o las britanicas Daily Mail o Pearson. A
continuacion nos centraremos en los principales grupos multimedia espafioles y en su

estructura.

-Grupo Prisa.

Segun el propio grupo, su origen se remonta a la fundacién de la Editorial Santillana
por parte de Jesus Polanco en 1958. Entre los hechos mas relevantes encontramos: el 4 de
Mayo de 1976 sale el primer nimero de El Pais; en 1958 Prisa se convierte en mayor
accionista de la Cadena Ser; en el afio 2000 el grupo empieza a cotizar en Bolsa.

En Julio de 2007 fallece su fundador y presidente; su hijo Ignacio Polanco es
nombrado presidente. En 2008 culmina la OPA sobre Sogecable con el 100 por 100 de las
acciones. A lo largo de 2009 y 2010, la dificil situacion econdmica lo lleva a un proceso de
desinversiones y venta que termina con una menor presencia accionarial de Prisa en muchas
compaiiias; la familia Polanco pasa de controlar el 70% de las acciones a un 30%

El Grupo esta divido en cuatro grandes areas de negocio: Editorial-Educacion,
Prensa, Radio y Audiovisual, todas ellas inmersas en un proceso acelerado de transformacion
digital. Nos centraremos en el area del audiovisual. Dentro del territorio nacional el grupo
cuenta con television de pago, television en abierto y produccién audiovisual. En la television
de pago, a través de la plataforma por satélite Digital+, ofrece mas de 150 canales. La
empresa que lo comercializa es Sogecable, integramente propiedad de Prisa. También a través
de Sogecable; por ultimo tiene influencia dentro de la produccion audiovisual. Cuenta con
Sogecine y Sogepaq, la primera dedicada a la produccion de cine y la segunda a la
adquisicién, gestion, comercializacion de derechos audiovisuales para salas, video,
distribucion internacional y television. También distribuye peliculas en el extranjero. En el
ambito internacional cuenta con dos canales de televisiéon, TVI y VME. La primera nace en
Febrero de 1993 y cubre la mayor parte de Portugal. VME es un canal televisivo dedicado al
entretenimiento que opera en Estados Unidos. (Serrano, 2010, pp. 147 y ss.).

El grupo cuenta con influencia de la empresa extranjera Times Warner con la que se
repartid por igual la propiedad de CNN+. En marzo de 2010, para paliar sus problemas
economicos, Prisa firm6 un acuerdo con la empresa estadounidense Liberty Acquisition

Holdings. Este acuerdo supuso que el fondo americano se hizo con el 57,7% del capital de
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Prisa. Un 30% queda en manos de la familia Polanco y los accionistas tradicionales y el

12,3% en manos de inversores minoritarios de Prisa.

-Mediaset Espania.

Telecinco se constituy6 el dia 10 de marzo de 1989 y el 25 de agosto de ese mismo afio
obtuvo, junto a Antena 3 Tv y Canal+, la licencia de emision, en concesion de diez afios para
operar en canal de television privado de ambito nacional. Inici6 sus emisiones en pruebas el 3
de marzo de 1990. En sus inicios la propiedad del grupo estaba en manos de accionistas
espafoles. Actualmente el capital de la cadena se divide entre la empresa Mediaset, que
cuenta con el 50,5%, y Free-Float (capital flotante que cotiza en Bolsa, que posee el 49,5%).
Mediaset es una empresa de television fundada en 1978, que cotiza en la Bolsa italiana y
forma parte del Grupo Fininvest, el imperio empresarial de Silvio Berlusconi

El 18 de diciembre de 2009 Gestevision Telecinco anuncié su acuerdo con Prisa por el
que las cadenas en abierto Telecinco y Cuatro se fusionaron. Para ello Cuatro salié de
Sogecable y Telecinco quedé como propietario de la totalidad de la cadena mas una
participacion del 22% en Digital+. En la nueva sociedad, resultado de la fusion de Telecinco y
Cuatro, los italianos tendrian el 81,7% mientras que Prisa mantenia el 18,3%. El acuerdo
notificado a la CNMV el 15 de abril de 2010, convierte a Gestevision Telecinco en la mayor
cadena de television de Espafia por cuota de audiencia.

Cuenta con cadenas de television como Telecinco, La Siete, Factoria de Ficcion,
Divinity, Boing, Energy y Cineshop (dedicado a ventas y coproducido con EIl Corte Inglés),
La Nueve, Cuatro (81,7% tras el acuerdo firmado con Prisa) y Digital+(22% tras el acuerdo
firmando con Prisa) (Serrano, 2010, p. 191).

-Mediapro.

Mediapro se fund6 en 1994 de mano de Jaume Roures. Gana importancia a partir de
2005 al unirse a Globomedia para crear Imagina Media Audiovisual. Imagina cuenta con un
accionado divido entre: un 51,3% pertenece a los socios fundadores; un 17,1% esta en manos
de WWP, uno de los grupos britanicos de servicios de comunicacion mas importantes del
mundo; el 14,5% pertenece a Televisa, una empresa audiovisual mejicana; y el 17,1 restante
en manos de Torreal, una de las mayores compafiias de inversion en Espafia. Segun publicaba

el diario Cinco Dias, “Mediapro tiene participacion directas de control (50% o mas del capital
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social) en 36 empresas del holding, esta asociada a otras cuatro compafiias con un peso
accionarial mas reducido (33%) y mantiene vinculos con 11 sociedades mas (ocho de ellas
inactivas)” (citado por Serrano, 2010, p. 247).

Mediapro cuenta con competencias dentro del mundo de la postproduccién con
empresas como Molinare, Zeligstudio, Video Efecto, Audioclip y Bikini; a través de sus
empresas filiales o participadas disefia y produce canales como: la Sexta, Gol TV, Real
Madrid TV, Barca TV, NTV y Canal Canarias. Cuenta con una cadena local como es Porto
Canal ademas de otras que se emiten Unicamente en Sudamérica como son: Pasiones,
Centroamérica TV, Television Dominicana y Teleamazonas Internacional. En el mundo del
cine produce de tres a cinco peliculas al afio, colaborando con directores reconocidos como
Woody Allen (Midnight in Paris, 2011).

El objetivo de la fusién con Antena 3 era concentrar el nUmero de audiencias en un
canal para seducir mejor a la publicidad. Tal y como indica un articulo del periddico
Intereconomia que data del 14 de diciembre de 2011, la cuota media de pantalla para los
cuatro canales de Antena3 suma un 18,5%, mientras que los de la Sexta un 7,2%, sumando
entre las dos un 25,7% del total. Antes de firmar este acuerdo el Grupo tratd de fusionarse con
Cuatro, pero las negociaciones no llegaron a nada. Las noticias en julio de 2011 llevaban a los
directivos de Antena 3 a anunciar la imposibilidad de la fusion con La Sexta dada las
dificultades y objeciones establecidas por la CNV.

-Grupo Planeta/Antena3.

Planeta es el primer grupo editorial y de comunicacion espafiol de capital familiar que
lidera una amplia oferta al servicio de la cultura, la formacion, la informacion y el
entretenimiento audiovisual. Desde la fundacion de Editorial Planeta en Barcelona, en 1949,
el Grupo, presidido por José Manuel Lara, combina una solida tradicion empresarial con una
gran capacidad de innovacién y una vocacion claramente multinacional.

Antena 3 comenz0 a existir en 1982 como Antena 3 Radio. Sus accionistas pertenecian
a la derecha y estaba dirigido por un periodista ligado al grupo Zeta, Martin Ferrand. En 1988
Antena3 se constituye como Grupo Antena3. Fue entonces cuando su nuevo director, Javier
Godd consiguio la adjudicacion de una de las primeras tres licencias de television privada
licitas en Espafia. En mayo de 2003 el grupo Planeta junto con sus socios DeAgostini

(fundada en 1901, holding dirigido por Marco Drago y C.Sapa) compran casi el 50% de las
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acciones. José Manuel Lara pasa a ser el nuevo presidente y Maurizio Carlotti (DeAgostini) se
convierte en el consejero delegado. Segun informa la web del grupo Antena 3, los principales
accionistas son: el Grupo Planeta-DeAgostini cuenta con un 44,8% de las acciones y UFA
(Film Und Fernseh Gmbh Unipersonal), compafiia de television, radio y productora mas
grande de Europa cuyo propietario mayoritario es el aleméan Bertelsmann, con un 20,49%.

Desde 2003, Planeta, junto a DeAgostini, es el accionista de referencia del Grupo
Antena3, que incluye Antena3 TV. Antena 3: en el &mbito televisivo cuenta con los canales:
Antena3, Neox, Nova y Nitro. Se le afiade el Canal Internacional a través del satélite Hispasat.
También cuenta con competencias en el mundo del cine: Antena 3 Films se funda en
noviembre de 2000 y se dedica a producir y financiar peliculas para cine y television.
Participd junto a Mediapro, en la produccion de peliculas como Vicky Cristina Barcelona
(Woody Allen, 2008).

3. Reparto de audiencias entre los grupos.

Para comprobar nuestra hipotesis hemos empleado datos cuantitativos obtenidos de las
webs Telemania, Formula Tv, basados en los datos proporcionados por el EGM vy por las
mediciones de la empresa Kantar Media. En primer lugar analizaremos la evolucion de las
audiencias de los grupos multimedia y su reparto, entre el afio 2007 y el 2011. Ademas
analizaremos la audiencia de cada grupo entre los dias 12 y 18 de marzo de 2012, para
observar si es cierto o no que se respeta el Real Decreto Ley de 1/2009, de 23 de febrero, que
impide que un grupo multimedia acapare mas del 27% de la audiencia total.

En primer lugar, analizaremos la audiencia entre febrero y noviembre de 2008.
Telecinco acapara un 20,6% de la audiencia total, Antena 3 un 19,5% y cadenas como Cuatro
y La Sexta, alin no asociadas a los grupos Mediaset Espafia y Grupo Planeta acaparan un 6,8%
y 5,4% respectivamente. El resto de canales secundarios de los grupos multimedia apenas
llega al 3% de la audiencia total, lo que nos hace indicar que antes de la fusion de los grupos,
la cadena principal tenia méas peso dentro de la programacion, ya que no existe una gran oferta
televisiva, por lo que no se puede hablar de pluralismo. La audiencia tiene menos
posibilidades para elegir la programacion que se encuentra en manos de pocos grupos.
Predominan los contenidos generalistas frente a los més especificos.

Sin embargo, se observa que entre febrero y noviembre de 2009 se dan unos cambios

muy remarcables: la cadena principal de Mediaset Espafia, Telecinco, reduce
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considerablemente y su audiencia que pasa de un 20,6% a un 17,5%. Otras cadenas como la
principal del Grupo Planeta, Antena 3, reduce su audiencia de un 19,5% a un 17,5%. En
cambio Cuatro y La Sexta ven aumentadas sus audiencias, de un 6,8% y 5,4% pasan a un
7,5% y 8%. Otro dato significativo es que las cadenas secundarias ganan importancia, tienen
mayor nimero de espectadores, pasando de un 3% a un 5,4%. Estos datos nos hacen ver que
cada vez existe una mayor oferta en el mercado televisivo relacionado con el desarrollo de la
Television Digital Terrestre, asi como muestran la apuesta de los grupos multimedia por el
desarrollo de sus cadenas secundarias. También podemos destacar que esta fragmentacion
cada vez mayor de las audiencias, ha producido un cambio en el sistema publicitario. La
publicidad ya no solo se centra en las cadenas principales, sino que busca un sitio en las
cadenas menores que cada vez cuentan mas, lo que hace que los ingresos publicitarios se
repartan entre mas grupos multimedia.

Seguimos viendo cambios en la audiencia en el periodo situado entre los meses de
febrero y noviembre de 2010. Tenemos que sefialar que en diciembre de 2009 se produce la
fusién del grupo Mediaset Espafia con Cuatro, canal que pertenecia a Sogecable (Grupo
Prisa). Ante la aparicidn de la crisis muchos grupos buscan el amparo de otros mayores para
evitar posibles problemas econémicos. Otra de las posibles causas de la fusion es el veloz
desarrollo de Internet que hace que se pierdan espectadores gracias a los servicios de
television a la carta, entre otros, que ofrecen. Hay que apuntar el apagdn analdgico en abril de
2010 que pone en conocimiento del resto de la audiencia canales tematicos antes mas
minoritarios, fragmentando aun mas la audiencia.

Telecinco baja su audiencia Unicamente un 1%, pasa de 17,5% en 2009 a un 17,4% en
2010. El descenso de audiencias en Antena 3 es mas significativo, pasa de un 17,5% a un
14,4%. Existe un cambio importante en cadenas como Cuatro y La Sexta. La primera ve
reducidas sus audiencias de un 7,5% a un 6,2%. A su vez La Sexta pasa de un 8% a un 6,8%.
A pesar de ello, y gracias a la fusion Telecinco-Cuatro, el grupo controla el 26,3% del total de
la audiencia, situdndose por encima del resto de grupos multimedia. Los canales secundarios
siguen ganando importancia. De acaparar en 2009 en conjunto el 5,4% de la audiencia pasan a
un 9,6%, ganando cada vez mas peso en la parrilla televisiva. Estos resultandos nos hacen ver
que la audiencia cada vez es mas activa, sabe que cuenta con mayor oferta de canales gracias
también al desarrollo del TDT y busca canales especificos que le ofrezcan una informacion

determinada, huyendo de los principales canales de caracter generalistan y fragmentando las
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audiencias. Debemos sefialar que el 1 de noviembre de 2010 Mediapro aumento el paquete de
canales de la Sexta con La Sexta 2 y La Sexta 3. Como hemos sefialado anteriormente, estos
canales ofrecen una programacion especial para captar otras audiencias diferentes que la de la
cadena principal. Por ejemplo, La Sexta 2 (ahora Xplora) ofrecia una programacion basada en
el ocio y el entretenimiento, no ofrece informativos ni informacion a nivel general; por otro
lado, La Sexta3 es un canal tematico dedicado al cine y a todo lo relacionado con el séptimo
arte. También el grupo Mediaset Espafia lanza en abierto nuevos canales como Factoria de
Ficcion y La Siete. La primera con una programacion basada en series principalmente, y la
segunda con una programacion similar a la de La Sexta 2, basada en los realitys y en la
redifusion de contenidos de Telencinco y Cuatro. EI grupo Antena 3, para no quedarse atras
en la lucha por las audiencias en relacion con las cadenas secundarias opera a través de la
TDT un nuevo paquete de canales entre los que se incluyen Neox, Nova y Nitro. EI primero
incluye en su programacion series internacionales y programas de produccion propia; el
segundo telenovelas principalmente, ademas de series; el Ultimo cuenta una programacion
dedicada al pablico masculino con series y peliculas de accion en su mayoria. Ademas las tres
cadenas suelen reemitir los programas de la cadena principal dias después de su estreno.

La situacion de las audiencias sigue variando entre los meses de febrero y noviembre
de 2011. Telecinco sigue perdiendo audiencia, de un 17,4% pasa a un 16,8%. Antena 3 pasa
de un 14,4% a un 14%. Cuatro reduce su audiencia de un 6,2% a un 5,8% y La Sexta pasa de
un 6,8% a un 6,1%. Como se viene viendo desde 2009 la tendencia se repite, las grandes
cadenas que antes acaparaban la mayor parte de la audiencia pierden importancia. Esto nos
remite a que el TDT y su gran oferta de canales han provocado una fragmentacién cada vez
mayor de las audiencias. La oferta y demanda de canales se iguala. Ademéas de nuevo los
canales secundarios de tematica especifica siguen ganando importancia y audiencias. En 2010
cuentan con un 9,6% del total, pero en 2011 da un salto cuantitativo muy significativo, pasan
a sumar el 14,6%. Este mismo afio Mediaset Espafia afiade nuevos canales secundarios a su
grupo multimedia. Encontramos Boing, dedicado principalmente a la audiencia infantil; y
Divinity, dedicado a las audiencias femeninas, incluyendo programas de tendencias, moda y
cronica social. Se repite la misma dindmica de apostar por este tipo de canales con
programacion especifica para las nuevas audiencias cada vez mas exigentes.

Tambien era significativa la potencial fusion del Grupo Antena 3 y La Sexta. Esto deja

el panorama multimedia espafiol de la siguiente manera: a partir del Decreto Ley de 2009 que
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permitia la fusion de cadenas se ha creado un oligopolio en los que son pocos, en este caso
Telecinco-Cuatro y Antena 3-La Sexta, los que controlan el mercado. Como apunta José
Vicente Santa Maria, el mercado es un oligopolio mutante, la importancia de los grupos
multimedia en este varia cada afio. Esta situacion de oligopolio tiene unas graves
consecuencias en el campo de la publicidad. Entre los grandes grupos citados anteriormente
(incluidos sus canales secundarios) acaparan la mayor parte de la audiencia, esto supone que
las agencias de publicidad negocien con estos para promocionar sus productos en programas y
series emitidos en canales de los grupos. Sefiala Marcial Cuquerella, director de
Intereconomia Tv que “como no se regule esta situacion, es previsible que entre ambos grupos
puedan acaparar el 90% de la publicidad”. Actualmente los principales grupos de television ya

superan el 80% de la inversion publicitaria en television en Esparia.

Es importante también analizar las audiencias de los dos grandes grupos citados
anteriormente, que hicimos entre los dias 12 y 18 de marzo de 2012. Como punto de partida
tomamos el Real Decreto Ley de 1/2009, de 23 de febrero. Este permite la fusion entre
cadenas pero impide que un grupo multimedia acapare mas del 27% total de la audiencia. Si
observamos la audiencia nos percatamos de que el grupo Antena3 y La Sexta no superan el
27% del total de la audiencia. Sin embargo, existen datos muy llamativos y es que Mediaset
Espafia (Telecinco, FDF, La Siete, Enegry, Divinity, Cuatro y Boing) en cuatro de los siete
dias de la semana superan el 27%. EIl lunes con un 29,6%, el martes con un 29%, jueves con
un 31,9% y el viernes con un 28,8%. Este hecho pone en evidencia que las condiciones de la
ley son puramente orientativas, dado que remiten al momento de fusion entre grupos, sin
considerar el alcance futuro que un grupo multimedia pueda tener. Hemos de suponer que los
grupos del oligopolio de la television privada en Espafia no limitara sus posibilidades de
alcance de audiencia e intentara aumentar su poder e influencia en la sociedad.

En resumen, desde el afio 2008 hasta 2012 la audiencia se ha ido fragmentando cada
vez més debido a la mayor importancia de los canales tematicos. Los canales principales de
los grupos multimedia han descendido en audiencia considerablemente, aungque este dato es
engafoso ya que la suma de todos los canales que componen estos grupos que dominan el
panorama espariol, Telecinco-Cuatro y Antena3 y La Sexta, acaparan méas de la mitad de la
audiencia total de la television hoy en dia. El principal objetivo del Real Decreto Ley, que

buscaba el pluralismo audiovisual en nuestro pais, no se cumple; el mercado es un oligopolio
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en manos de estos dos grandes grupos. Si se mantiene esta evolucién en los proximos afios
muchos canales de menor importancia que no forman parte de estos grupos podrian llegar a
desaparecer, tanto por la pérdida de sus audiencias como por la reduccion en ingresos en
publicidad. Si no desaparecen podria terminan siendo absorbidos por los grandes grupos,
resistir con el apoyo de los grupos en que se integran, o ver franquiciadas sus programaciones,

como ocurre con los canales de Unedisa (como Discovery Max o Paramount Channel).

4. Conclusiones.

Teniendo en cuenta nuestros objetivos relacionados con la estructura de los grupos
multimedia, su fusion y las relaciones entre ellos, hemos observado como se ha ido creando
un nuevo panorama mediatico y una nueva estructura del mercado audiovisual. Como hemos
visto, los grupos multimedia han tendido a fusionarse debido a la crisis en la que estaban
entrando, la crisis procede tanto del aumento de canales y la consecuente fragmentacion de
audiencias como de la reduccion de la inversion publicitaria. EI Real Decreto Ley de 2009 que
permitia esta fusion pretendia evitar que el mercado audiovisual fuese monopolizado por
algun gran grupo multimedia. También buscaba un mayor pluralismo mediatico. La situacién
ha cambiado, se ha impedido el monopolio, sin embargo actualmente el mercado es un
oligopolio dominado por Telecinco-Cuatro (con la potencialidad de la fusion entre Antena 3 'y
La Sexta), por lo tanto el objetivo de la Ley no se ha cumplido. Las cadenas que no
pertenecen a estos grupos pierden importancia y cada vez son menos vistas. Ademas este
mercado oligopolistico se caracteriza por la debilidad estratégica, la escasez de
internacionalizacion de los grupos multimedia y el pequefio tamafio de estos. Ademas depende
mucho del sector financiero y cuentan con gran influencia de grupos extranjeros, segun apunta
Garcia Santamaria (2011).

Hemos podido comprobar como han variado las audiencias desde 2008 hasta nuestros
dias. Antes de la aprobacion del Real Decreto ya se podia ver el cambio en la tendencia de los
espectadores, mas activos y demandando una informacién especifica en los canales
secundarios de caracter tematico. Ademas, también hay que sefialar que las audiencias
empiezan a contar con Internet, lo que permite que puedan ver contenidos audiovisuales
concretos a cualquier hora, gana importancia la television a la carta. Telecinco fue una de las

primeras cadenas que aposto por este tipo de canales. Afios posteriores la acompafio el grupo
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Antena 3. La audiencia de estos canales ha aumentado muy considerablemente en los Gltimos
afnos.

La fusion de estos grupos multimedia ha trastocado también el panorama publicitario.
Sus grandes intenciones son acaparar toda la publicidad, y vender la publicidad por paquetes
para asegurarse la publicidad en sus cadenas secundarias y asi poder ofrecerles a sus clientes
mayor difusion en cuanto a canales. Ante esto, las diferentes cadenas que no estan unidas a
estos grupos tienen muy dificil competir, ellos ofrecen mucha difusion, por lo que el cliente
probablemente elija sus cadenas.

Por ultimo hemos podido comprobar que nuestra hipétesis se cumple en relacion con el
grupo multimedia Mediaset Espafia. EI Real Decreto que permitia la fusion entre cadenas
también impedia que un grupo acaparase mas del 27% de la audiencia y este grupo en cuatro
de los siete dias analizados no la cumple. Sin embargo, no existe ninguna medida que pueda

afectar a la actividad del grupo a posteriori, una vez realizada la fusion.
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Estructura de la radio en Espafa: grupos mediaticos, emisoras y audiencia.
Nazaret Garcia Nogales
Alvaro Linares Barrones

Laura Mendoza del Moral

1. Introduccion.

El hecho de que los medios de comunicacidn estan en nuestras vidas continuamente no
es sorprendente, es un tema ya muy abordado y machacado por diferentes estudios. Pero si es
curioso nombrar el puesto de la radio. Este medio con frecuencia ha pasado desapercibido, en
ocasiones estando en la detras de la sombra del gran medio que es la television. Internet llego
y con ello un nuevo competidor, peor aun asi la radio no ha dejado de tener seguidores. Para
sorpresa de muchos la radio se mantiene en el segundo puesto en cuanto a penetracion de
medios, por encima de Internet, que aunque es un medio con un crecimiento exponencial no
consigue alcanzar el nivel de la radio. Es més, en estos ultimos afios la audiencia de la radio
ha aumentado su nivel; esto es debido a la insercion de la radio en Internet. Uno de los
grandes problemas de la radio como afirma Nieto (2003) es que “la Radio muere porque no
cuenta nada, no porque emita con tecnologia analdgica, muere por falta de talento, muere
porque ya no es compafiia, muere porque no es fiel a los principios que justifican su
existencia”. Ante esta gran verdad la radio ha reaccionado con unos nuevos contenidos, dando
preferencia a los gustos de la audiencia. Pero aun asi lo que mas retiene el panorama
radiofénico espafiol es una imitacion a la hora de la elaboracion de las parrillas. Todas las
emisoras mantienen el mismo esquema donde tiene lugar bloques temaéticos de 3 indoles:
informacion, deportes y entretenimiento. Esta ausencia de variedad hace que la radio no
avance aln mas.

El objeto de estudio de este trabajo de investigacion es la estructura de la radio en
Espafia, con respecto ala audiencia y los grupos mediaticos. Queremos saber y analizar cuales
son las cadenas con mas nimero de oyentes, pero no s6lo saber el nimero sino el por qué.
También nos interesa conocer la evolucion de la audiencia de la radio a lo largo del tiempo y
mas en profundidad en cada uno de los grupos mediaticos de Espafia. Nos basaremos sobre
todo en los Gltimos diez afios para ver las evoluciones en cuanto a audiencia.

Para esta investigacion nos tenemos que plantear una serie de objetivos que nos den las

bases del andlisis para poder llegar a contestar las hipétesis. En un primer momento el primer
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obstaculo que se nos presenta es saber cuales son los grupos mediaticos en Espafia y qué
canales pertenecen a cada grupo mediatico. En cuanto a grupos mediaticos, nos centramos
solo en aquellos que contengan el medio de comunicacion de la radio. EI hecho de saber a qué
grupo mediatico pertenece cada cadena es de gran importancia ya que el analisis lo haremos
por grupos, porque si lo hiciéramos por canales independientemente nos saldrian unos valores
que no serian representativos y no nos darian ninguna conclusion.

A modo introductorio un objetivo propuesto es mostrar una evolucion en las
audiencias del medio en general para ver si se mantiene a lo largo de los afios una linea de
audiencias o hay altibajos; si es asi habria que explicar el motivo de los mismos.

También debemos saber la evolucién de las audiencias pero ya haciéndolo por
separado segun grupos mediaticos; esto nos servira para ver si, como en el caso anterior, cada
grupo mantiene una linea de audiencias a lo largo de diez afios o si se van repartiendo las
audiencias a lo largo del tiempo.

Otro objetivo que nos planteamos es que debemos mostrar no sélo cudles son los
grupos mediaticos que hay, sino qué canales los forman y mas aun, las audiencias que puedan
tener cada canal por separado y en conjunto, para ver el total de audiencia de cada grupo y
poder asi comparar los tres grupos mediaticos mas representativos. Otro objetivo importante
es dejar clara cudl es la diferencia entre radio generalista y tematica ya que puede ser de gran
interés ver si se cumple la jerarquia de audiencias tanto en la radio tematica como en la
generalista.

Las hipdtesis que queremos comprobar son varias: la primera de ellas es que a pesar de
la incorporacion de nuevas cadenas en el espectro radiofénico, los grandes grupos mediaticos
mantienen su nivel de audiencia. Nos interesa ver si el comportamiento de las audiencias
responde no a una programacion diferente o se mantiene en la misma emisora por motivos de
ideologia o de costumbre.

Otra hipdtesis que nos planteamos es que el publico prefiere la radio tematica antes
que la generalista; ademas de decir si esto es cierto 0 no, es de gran interés saber el por qué de
la preferencia de las audiencias de una radio generalista o tematica.

Tomamos como base de esta investigacion los resimenes del EGM (Estudio General
de Medios) de abril de 2010 a marzo de 2011. De este estudio utilizamos los datos de la
audiencia de la radio desde el afio 1997 hasta el afio 2011; con estos datos procedemos a hacer

un seguimiento de la audiencia en general de este medio, atendiendo a puntos de crecimiento
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y de decrecimiento, que explicamos en el apartado de analisis del trabajo. También
necesitamos los resimenes del EGM de los afios desde 2001 hasta el afio 2011 para luego
poder hacer comparaciones de audiencias.

Antes de empezar de lleno con el analisis debemos plantearnos la historia de este
medio y cdmo ha ido evolucionando y como se ha adaptado a las diferentes etapas de nuestra
historia. También consideramos que es muy importante el hecho de estudiar los distintos
grupos multimedia y profundizar en ellos, diciendo a qué medios acoge y cuales son los
canales de cada grupo.

Tras dejar las competencias de informacion atrds nos centramos en el analisis. En un
primer lugar estudiamos la linea de evolucion de los oyentes en cuanto a la radio en general
como ya hemos dicho, utilizando el resumen del EGM de abril de 2010 hasta marzo de 2011.
Tras ver esta linea y explicar los altibajos que presenta, nos centramos mas en la evolucién de
cada grupo mediético; para ello escogemos los grupos mediaticos mas importantes en cuanto a
audiencia para que los datos nos salgan representativos. Hacemos otra linea de evolucién a lo
largo de diez afios para luego explicar el comportamiento de los distintos grupos.

A continuacion, nos centraremos en un examen mas profundo de los grupos
multimedia pero tan sélo fijandonos en los datos recogidos por el EGM en el afio 2011; en el
examen vemos el porcentaje que suma cada cadena dentro de su grupo meditico; los grupos a
analizar aqui son de nuevo los mas representativos: COPE, Planeta y Prisa.

Tras hacer este examen interno de cada grupo haremos un estudio de las audiencias de
todos los grupos mediaticos medido en porcentaje para poder apreciar la clasificacion de los
grupos mediaticos segun el nimero de oyente; en este apartado no hemos excluido a los
grupos minoritarios sino que estan todos incluidos (al menos todos aquellos de los que el
EGM aporta informacidn).

Los trabajos en los que nos basamos a la hora de hacer nuestro trabajo son en los
resimenes generales que el EGM ofrece cada afio sobre el estudio de los medios en Espafia.
Hemos escogido resimenes de 10 afios (desde el afio 2001 hasta el afio 2011) haciendo
especial uso de los resimenes del EGM del afio 2011. También nos hemos basado en el
trabajo de Francisco Iglesias (2005) para comprobar si es cierto que en Espafia la tendencia a

la concentracion en cuanto a la radio es importante.

2. Grupos mediaticos y emisoras.
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Actualmente, en la industria radiofénica en Espafia operan los siguientes grupos:

- Grupo Prisa:

Es el mayor grupo de comunicacion privado de Espafia, su fundador es Jesus de
Polanco. En 1980 Polanco se hace accionista minoritario de Cadena SER, un afio después la
cadena esta bajo su control. De esta forma se convertia en el hombre fuere de la primera
cadena de radio espariola que, en aquel entonces contaba con 130 emisoras y siete millones de
oyentes .

También tuvo varios fracasos como el de Radio EIl Pais en 1984. En 1991 el grupo
Prisa penetra aun mas en el mundo de la radio obteniendo Antena 3 radio. Segun los autores
Frattini y Colias (1996) estd considerada como la méas dura batalla vivida en los medios de
comunicacion de los ultimos afios, una batalla de la que nuevamente salié vencedor el director
de El Pais.

En 1994 Antena 3 Radio y Cadena SER constituyen Unién Radio y el antiguo
accionista principal de Antena 3 Radio, Javier Godd, es vicepresidente de Union Radio. Las
cadenas de radio que pertenecen al grupo abarcan todos los segmentos de edad, el segmento
mas joven de la poblacion sintonizaria con Cadena 40 principales, un segmento mayor entre
los 25 y 45 afios conectaria con Cadena M-80 y también para los que sintonizan con la masica
en lengua castellana Cadena Dial.

- Cadena COPE

Dentro las emisoras privadas, la Cadena COPE cuenta con un Estatuto peculiar de tal
manera que puede considérasela como una cadena Institucional de la Conferencia Episcopal
Espafiola. La cadena se considera como a si misma como ‘“confesionalmente catolica y se
situa, de partida, en el marco de los fines generales de la Iglesia, y mas en concreto de su

presencia evangelizadora en el ambito de la opinion publica”.

- Grupo Planeta

Este grupo tiene sede en Barcelona, creada en 1949 por José Manuel Lara. Participa
dentro del mercado audiovisual y editorial dentro de Espafia. EI grupo Planeta se ha
convertido en el primer grupo editorial en lengua espariola y el séptimo del mundo. Ademas

del area editorial, el grupo actGa en las areas de coleccionables, formacion, venta directa,
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ensefianza a distancia, audiovisual y medios de comunicacién. Onda Cero y Europa FM

suponen las marcas principales de Planeta en las ondas radiofonicas.

- Corporaciéon RTVE.
Es el gran grupo publico de comunicacion de &mbito estatal, cuenta con el grupo de
emisoras de Radio Nacional de Espafia, con programaciones tanto generalistas como

especializadas.

3. Estudio de las audiencias de la radio a lo largo de la Gltima década y en los distintos
grupos mediéticos.

En un primer momento haremos un analisis del comportamiento de la audiencia de la
radio en el panorama nacional. Los datos son recogidos del resumen de 2011 del EGM. En
este apartado vemos que la radio en el afio 2001 tiene un punto de inflexién en el cual se
produce un crecimiento; esto se debe, segin afirma Francisco Iglesias (2005, p. 289) a “la
consolidacién de los principales grupos de comunicacién de la actualidad o los inicios de la
radio digital y la radio en Internet”. A partir de esta incursion de la radio en Internet la
audiencia empieza a aumentar; hablamos de radio en Internet y no de radio digital ya que la
radio digital (el sistema DAB) no se consiguié imponer, es como una TDT pero de radio, pero
no se iMpuso porque esto suponia tener que hacer una inversion en radios nuevas ya que las
antiguas no podrian acceder a esta nueva emision de radio.

Otro dato importante se sitGa en el afio 2003, donde existe un punto de inflexion. Esta
caida de la audiencias dio lugar a un cambio de mentalidad; a partir del 2003 las cadenas de
radio empiezan a tener en cuenta los gustos de los oyentes y adapta asi su tematica a las
preferencias de éste.

De nuevo aparece otro punto de inflexion en el afio 2008 en este caso de
crecimiento. Esto no podriamos achacarlo a la implantacion del DAB, dado que este nuevo
modo de emisién radiofénico no se implant6 del todo por lo que no se debe el resultado a ello.
El resultado del aumento de oyentes podemos achacarlo a que en ese afio empezd la crisis
financiera de Espafa, y la audiencia como medida de ahorro pudo quedarse en casa y
consumir lo menos posible, y la radio es uno de los medios mas baratos y con el cual podrian
estar informados a cada momento de las noticias financieras del pais. Otro motivo es la

mejora de la radio en Internet, aunque esta cifra sigue siendo bastante menor de la de oyentes
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de la radio convencional. Vemos que a partir de este afio la tendencia de la audiencia de radio
es de valor positivo y con ello podemos decir que la radio, en contra de muchas opiniones,
sigue aun siendo popular y cada vez mas.

Nos adentramos en el estudio de las audiencias por grupos mediaticos; los grupos
elegidos (COPE, Planeta y Prisa) son aquellos con mayor nimero de oyentes. También
atendemos al grupo RNE, ya que es un grupo; y como ultimo grupo elegimos a Kiss Fm, este
grupo supone, segun la propia emisora afirma, “la emisora con el mayor crecimiento de
audiencia en la historia de la radio musical”, afirmacion que hace basandose en los datos
ofrecidos por el EGM. Analizaremos de una forma mas exhaustiva el comportamiento de los
cuatro grupos multimedia més relevantes en el panorama espafiol a lo largo de diez afios, a
partir de los resimenes anuales del EGM.

El grupo Prisa mantiene el liderazgo durante los diez afios estudiados; liderazgo
ademas bien destacado, ya que se mantiene siempre cerca o superando el 50% de los oyentes
analizados.

A lo largo de su evolucion, la emisora Kiss FM esta en continuo crecimiento, debido a
gue es una emisora musical aunque también informativa. Tiene un grupo fijo adulto de unos
40 afios, pero para no estancarse en el mismo quiere acercarse a un grupo mas joven e
incorpora programacion con éxitos recientes. Es por ello que segun el ultimo estudio general
de medios, Kiss FM amplia su perfil a individuos de entre 20 y 44 afios, de clase social media-
media alta y media, con estudios universitarios.

En cuanto al andlisis tenemos que en el 2002 hay una tendencia descendente en las
emisoras de Prisa, Planeta, Cope y RNE, debido a la entrada de la emisora Kiss FM en el
panorama radiofénico nacional. Esa entrada supuso un cambio que llamo la atencion de
muchos oyentes, los cuales dedicaron parte de su tiempo a escuchar esta cadena, restandoselo
a otras cadenas. Tras ver el gran éxito de esta nueva emisora, los demas grupos quisieron
compartir este éxito y modificaron su estructura a una semejante a la de Kiss FM. Esto es
reafirmado por Maria Gutiérrez y Amparo Huertas Bailén (2003): “Se observa una
incuestionable hegemonia de politicas basadas en la confrontacién directa. Por ejemplo, en
todas las emisoras analizadas dominan tres géneros: Informacion,
Informacion/Entretenimiento y Deporte”. La homogeneidad en los modelos de programacion

Ilega asi a las radioformulas de otras cadenas.
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Es curioso como en el afio 2002 el grupo Planeta aumenta en casi un 2% su audiencia,
sobre todo dirigida a Onda Cero, con un aumento de 300 oyentes de un total de 10.595
encuestados.

Mirando la evolucion de RNE vemos que hay un salto temporal de 2 afios, entre 2004
y 2005, en los que los datos del EGM no publican acerca de este grupo; esto se debe a que su
entonces director, José Antonio Sanchez, decidié abandonar el EGM porque segin éste no
reflejaba “la calidad” de su oferta ni “reflejan la realidad de las audiencias ni el esfuerzo de
sus profesionales”, es "poco fiable y no tiene en cuenta la calidad de los programas”, segiin
recoge en El Pais Rosario G. Gomez (2003). En el afio 2006, con el cambio de director, decide
volver a este estudio y aparece en el estudio de abril a marzo de 2006.

Durante ese mismo afio (2006) la cadena COPE, al igual que otras, mantiene la
tendencia descendente causada por el ya mencionado aumento de oyentes. A partir de ahi se
empieza a producir un ascenso de los oyentes desapareciendo en el afio el 2006 de los datos
del EGM, que denuncia el jefe de Deportes, José Antonio Abellan.

Otro dato curioso es que RNE y COPE siempre estan en continua competicién por la
audiencia; los altimos datos del EGM apuntan a que RNE supera a la COPE, quedando ésta
en tercer lugar. Esto se debe a que ambas cadenas ocupan un perfil de oyentes similar, que
abarca a las personas de 65 afios en adelante y con unos estudios de Bachillerato, de clase
media 0 media-alta.

Nos disponemos a analizar los datos ofrecidos por el EGM de las diferentes emisoras
pertenecientes a Prisa. Primero encontramos a la Cadena Ser, radio generalista con 4.131
oyentes, del total de 11.411 oyentes encuestados por el EGM. Este alto nivel de oyentes se
explica desde la confianza y credibilidad ganada con los afios y su éptimo posicionamiento
como marca. También, tiene ese alto nivel de oyentes, debido a su gran bagaje en cuanto a su
programacion. Contiene tanto programacion local como regional, al igual que numerosos
programas de distinta temética, desde “Hoy por Hoy” a primera hora de la mafiana con Carles
Francino, que se hablan sobre temas de la actualidad, hasta “Si amanece nos vamos” a las seis
de la madrugada con Roberto Sanchez en el cual se presentan temas muy diversos.

Cuarenta Principales, con 3663 oyentes del total de 13.870 de oyentes en radio
tematica encuestados por el EGM, ofrece una programacion tematica que esta a la orden del
dia en cuanto a musica tanto nacional como internacional. Ademas, cuentan con diferentes

programas, como “Anda levanta” donde se se informa mezclando humor y actualidad, o “La
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Mar de Noches” que trata temas de sexualidad. Por ello, no se centran s6lo en la emision de
masica, sino que intenta abarcar otros temas para asi ganarse méas audiencia.

Cadena Dial cuenta con 2.125 oyentes encuestados, como cadena tematica. Este alto
indice se explica en que no s6lo se centra en emitir muasica, sino que también contiene
diferentes secciones en su programacion, como “Atrévete”, o “Dial tal cual” los sabados. La
razén por la que tiene menos oyentes que los Cuarenta Principales, es por su menor mercado
potencial. Le siguen Maxima FM y Radio Olé con méas de 450 oyentes encuestados cada una
de radio tematica. En el caso de la primera tiene muchos oyentes por su especialidad en
musica dance novedosa, popular y de amplio seguimiento. También contiene algunas
secciones como la del “Gallo Maximo” en el que se programan concursos, interaccion con los
oyentes y ademas informacién puntual sobre los deportes méas populares, como el futbol. Por
ello, tiene menos oyentes ya que se centra fundamentalmente en la emisién continua de
musica.

Encontramos a continuacionRadio Olé, que sigue la misma estructura que la anterior,
pero con la transmision de musica nueva y popular musica folclorica andaluza. También
encontramos M-80 que mantiene los mismos oyentes encuestados que las anteriores, en
concreto 478 en radio tematica. M-80 se centra exclusivamente en la emision musica de los
mejores éxitos del pop y el rock internacional de las Gltimas décadas. Destaca por su calidad y
variedad musical seleccionando los cléasicos de los artistas y bandas de mayor popularidad,
aunque no mantiene un alto nimero de oyentes. Por Gltimo encontramos, a Ona FM con 64
oyentes encuestados en radio tematica, como cadena privada de Catalufia. En ella se tocan
temas de todo tipo, desde mdsica a actualidad.

Otro de los grupos mediaticos presentes a radio es el grupo Planeta, primer grupo
editorial y de comunicacién espafiol de capital familiar que lidera una amplia oferta al servicio
de la cultura, la formacion, la informacion y el entretenimiento audiovisual. Gracias a los
datos del barémetro de 2011-2012 del EMG, se puede observar que el nimero de oyentes que
tiene cada uno de las emisoras que forma parte del Grupo Planeta. En Onda cero, como la
segunda radio generalista mas oida, el nUmero de oyentes encuestados es de 2.284 sobre un
total de 11.411 encuestados. Cuenta con programas presentados por periodistas de gran
prestigio, que llevan temas actuales a la sociedad. Tiene un gran prestigio debido a que es una
emisora que invita a numerosos profesionales en la materia y mantiene una relacion con el

publico muy cercana.
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Encontramos a continuacion tambien dos emisoras en radio temética. En un primer
lugar a Europa FM con 1.516 oyentes del total (13.780 encuestados), con una amplia cantidad
de emision de musica, desde los 90 hasta hoy. También, tiene secciones como “Levante y
Cardenas” y otras, en las que se comentan temas de actualidad desde el humor. Aunque la
entendemos una radio tematica musical, la inclusion de magazines e informacion la aproxima
a un modelo de programacion hibrido con las radios generalistas. Con todo, no alcanza los
niveles de audiencia de los Cuarenta Principales, con un formato similar. Hallamos ademas
Onda Melodia, con 97 oyentes del total en radio temética, como emisora reciente aun discreta
en numero de emisoras. Se llena principalmente de programacién musical.

Pasamos a ver el grupo Cope. Este grupo se compone de dos emisoras, una de ellas
generalista, Cope, y la otra tematica Cadena 100, con 3.220 del total de encuestados (25281
oyentes). El grupo concentra eus oyentes en tan solo dos cadenas, Cope y Cadena 100. Este
grupo meditico esta creado con el objetivo de ofrecer informacion y entretenimiento con una
linea editorial acorde con la ideologia de la Conferencia Episcopal Espafiola. COPE, con
1.671 oyentes encuestados, tiene una programacion que ha evolucionado hacia el modelo de la
radio generalista convencional, aunque aun sigue emitiendo programas de contenido religioso.

Tiene ese gran nimero de oyentes porque concentra un publico fiel desde hace muchos
afios a su linea editoral. En 1992, tuvo un avance hacia una programacién mas generalista
como hemos dicho anteriormente. En 2009, tras la marcha de los locutores més emblematicos
de la casa, entre ellos Federico Jiménez Losantos, asi como de algunos de sus mas allegados
colaboradores o redactores, se llega a una fase transitoria, con cambios de locutores, formatos,
ideario y temario, cambios que durardn hasta 2011. Se hicieron transformaciones en las
numerosas programaciones, entre ellas, la mafiana que se dividié en dos tramos horarios,
pasando a conducirla Ignacio Villa de 6 a 10 de la mafiana, en clave informativa, y Enrique
Campo de 10 de la mafiana a 12 del mediodia, como magacin. Igualmente, cambi6 el locutor
que dirige y presenta el programa nocturno “La Linterna”, de 8 de la tarde a 12 de la
medianoche.

A pesar de los numerosos cambios que se produjeron en todos los aspectos, la
intencion de la emisora fue destacar la continuidad del espiritu COPE tanto en caras visibles
como en programacion e ideologia. Su eslogan “la COPE de siempre, como nunca” lo reflejo
durante un afio, momento en que deciden volver a cambiar el rumbo que hasta entonces

Ilevaba. Finalmente, hoy en dia, tienen el slogan “Donde nos gusta estar (24 horas de radio e

55



informacion online)” conteniendo programaciones nuevas como “Desde el Tejado” o
“Pantalla grande”. En cuanto a Cadena 100, con 1.549 oyentes, combina un programa de radio
despertador con una amplia variedad musical, destacando en los ultimos cuatro afios como el
favorito indiscutible entre las preferencias del publico de entre 25 y 39 afios.

Pasaremos a estudiar la concentracion de las audiencias en diferentes grupos
mediaticos a partir de la suma tanto de oyentes encuestados de radio generalista como de radio
temética, sumando 25.281 encuestados.

En primer lugar encontramos al Grupo Prisa con 10.473 oyentes, muy diferenciado de
los demas grupos. En él se encuentran cadenas tan famosas como los Cuarenta Principales,
Cadena Ser, Cadena Dial, Ona FM, Radio Ol¢, M80, y Mé&xima FM. EI grupo cuenta asi con
muchas cadenas y con ello una mayor posibilidad de ampliar su publico. Ademas, intenta que
cada cadena tenga una tematica distinta. En el caso de las musicales, vemos claro como
Cuarenta Principales se centra en hits mas recientes, mientras que amplia su oferta con
Cadena Dial a los 90, M-80, musica de las Gltimas décadas, Méxima FM programa musica
dance vy, por ultimo, Radio OIlé, con musica flamenca y coplera. Por ello llega a una gran
variedad de publico, un pablico muy heterogéneo. En cuanto a radio generalista, la Cadena
Ser se caracteriza por la amplia atencion a la actualidad, con una veracidad y credibilidad
ganada en los numerosos afios de su existencia. Con esto, es el grupo que abarca mas oyentes
sobre todo por el elevado nimero de emisoras.

Tras el Grupo Prisa, encontramos al Grupo Planeta con 3.897 oyentes encuestados.
Como podemos comprobar suma muchos menos oyentes que la anterior. Estd compuesta por
tres cadenas, Onda Cero, Europa FM, y Onda Melodia, de donde puede explicarse el nfilumero
menor de oyentes. Si hacemos balance en cuanto a la anterior, vemos que con solo tres
cadenas consigue esos oyentes. En cuanto a la competencia de cadenas generalistas de ambos
grupos, en este caso Onda Cero y Cadena Ser, la Ser tiene el doble de oyentes que Onda Cero.
El Grupo Planeta, a pesar de que contenga el grupo de Antena 3 y de haber sido fundando
mucho antes que el grupo Prisa, ha tenido muchos altibajos. También debemos destacar el
alcance internacional que tiene cada grupo, y a pesar de que Prisa llegue a 22 paises y el
Grupo Planeta a 25 paises, sigue siendo mayor el consumo del Grupo Prisa. Las razones son
la mayor oferta tanto musical como informativa, y sobre todo por los mayores ingresos por

publicidad que las grandes audiencias implican.
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Después de estos dos grandes grupos encontramos a la Cadena Cope con 3.220
oyentes, muy lejos del Grupo Planeta. Esta Cadena contiene esos oyentes con tan solo Copa y
Cadena 100.

A continuacion encontramos a RNE con 2.101 oyentes encuestados. Esta compuesta
por RNE con 1.616 oyentes, emisora de caracter generalista, con una programacion basada en
informativos y programas de actualidad. Cuenta con emisoras como Radio Clasica RNE 2 con
131 oyentes encuestados, que centra sus contenidos fundamentalmente en la emision de
musica clasica, y RNE 3, que emite programas culturales y musicales alternativos, ademas
RNE 4, emisora de caracter generalista exclusiva para Catalufia, y RNE 5, radioférmula
informativa de RNE, con una audiencia inferior a la de muchas radios teméaticas musicales, a
pesar de su arranque en 1994 y su clara identidad de marca, sin compentencia dentro de la
oferta tematica.

El Grupo Kiss Media, creado recientemente, estd compuesto por dos cadenas, Kiss FM,
con 1009 oyentes encuestados, en la que se ofertan musica y titulares de actualidad las 24
horas de emision, dirigida a un publico adulto, y también Hit Fm, con 141 oyentes
encuestados, que emite una programacion de radioformula musical en la que se mezclan
novedades comerciales y éxitos musicales. Se puede ver como desde que se lanz6 dicha
emisora ha ido ascendiendo en su consumo, ya que es innovadora e incorpora informacion en
sus contenidos musicales.

Tras el Grupo Kiss Media encontramos al Grupo Godo, con 828 oyentes. Creado en
1998, con poca antigliedad cuenta con Rac 1, con cerca de 500 oyentes encuestados, como
emisora generalista de radio privada en catalan y Rac 105 con 253 oyentes, como radio
férmula musical.

La siguiente es RTVA con 659 oyentes encuestados, donde se encuentra Canal Sur
Radio con 322 oyentes como radio generalista y Canal Fiesta Radio con 337 oyentes, como
radio tematica. Las dos son muy seguidas por los andaluces. Programa informacién de
actualidad andaluza pero también nacional e internacional. Al igual que en la temética, no
solo atiende a intérpretes andaluces, sino que también emiten los temas musicales mas oidos
en Esparia.

Después, de estos grupos mediaticos, encontramos otros grupos mas independientes,
que solo cuentan con una emisora y entran dentro del panorama mas escuchado por los

usuarios de la radio, con un total de 1.112 oyentes. La primera de ellas, es Radio Marca con
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578 oyentes. Esta pertenece al grupo mediatico Unidad Editorial, especializada en deporte y,
sobre todo, fatbol.

Después se encuentra Rock FM, con 260 oyentes, especializada en rock y con menor
difusion en nimero de emisoras que las ya citadas radio formulas pertenecientes a grandes
grupos. Mas adelante, en suma de oyentes por grupos, se situaria Intereconomia, con 193
oyentes encuestados, abordando la actualidad des una linea editorial conservadora.

En ultimo lugar encontramos las emisoras autondémicas, que solo se transmiten en
dichas comunidades a las que pertenecen, dedicadas a la actualidad principalmente.
Encontramos entre estas a las radios generalistas Onda Vasca con 62 oyentes, emisora del Pais
Vasco, Radio 9 con 78 oyentes, de Valencia, Euskadi Irratia con 89 oyentes, del Pais Vasco,
al igual que Radio Euskadi con 1657 oyentes, y por ultimo, Radio Gallega con 157 oyentes,
de Galicia. Le siguen las emisoras tematicas, en las que se encuentran, Euskadi Gaztea con
107 oyentes, del Pais Vasco, Catalunya Informacié con 193 oyentes, Flaixbac con 233 y
Flaix con 385, en Catalufia y en Valencia, y por altimo Catalunya Radio con 544 oyentes.
Todas estas emisoras autondmicas tienen un alto nimero de oyentes a pesar de su limitado

alcance territorial.

4. Conclusiones.

Después de analizar los datos orientados a responder a nuestras hipétesis, y de hacer
un andlisis exhaustivo de cada uno de los datos investigados, hemos llegado a una serie de
conclusiones sobre la situacion de radio en cuanto a su estructura en funcion de la decision y
eleccion que toman los oyentes cuando quieren escuchar radio.

Los grupos mediaticos tienen un publico fiel y consolidado que apenas varia en el
tiempo. En las radios generalistas, tienen un alto nivel de oyentes debido a esa fidelidad que
tienen los oyentes con su emisora particular a la hora de informarse sobre los temas de la
actualidad. EIl publico, sobre todo de edad madura, esta acostumbrado a escuchar las noticias
de actualidad a través de la radio y lo seguird haciendo. Ademas, la radio es un medio
totalmente gratuito y el receptor es mas econdémico que el de otros medios. Las personas ya no
solo prefieren la fiabilidad de la radio a la hora de informarse, sino que prefieren la fiabilidad
la continua emision en directo. Todo eso da mayor veracidad a las secciones que se abordan
en las distintas emisoras. Segun Javier Gonzalez Ferrari (Marketingdirecto.com, 2012) “la

radio como medio es el mas fiable, estd perfectamente integrado en el mensaje”
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Un hecho significativo de la popularidad del grupo Prisa es su gran cantidad de canales
lideres. El grupo Prisa cuenta con una gran variedad de emisoras con una amplia cobertura,
mayor seguimiento y una alta creatividad en los contenidos de sus emisoras. No dejan de
innovar en cada una de las secciones. Ademas, se caracteriza por una mayor interaccion con el
publico, y por el prestigio de los profesionales que se ocupan en estas cadenas. Desde la
Cadena Ser hasta Cuarenta Principales, son emisoras ampliamente conocidas y que cada vez
aumentan su nivel de cobertura. Programan constantemente publicidad entre sus contenidos y
su oferta al pablico y tienen una estrategia en cuanto al alcance del publico notablemente
destacado, basada en la variedad de su oferta. Se distancia de los deméas grupos mediaticos por
estas razones.

Otros grupos mediaticos que solo cuentan con menos emisoras también se encuentran
entre los mas destacados. En este sentido encontramos tanto a la Cadena Cope como al Grupo
Planeta. A pesar de contener dos cadenas cada una de ellas dedicada a una programacion
distinta, tienen un gran namero de oyentes. Todo esto se debe a que se orientan a un publico
fijo, a un publico con unas caracteristicas propias y comunes. Esto es una estrategia que les
hace llevar todos sus contenidos al beneficio e intereses del publico concreto. Ademas, como
hemos dicho anteriormente, cuentan con la fidelidad de un publico maduro. Por tanto, muchas
de las emisoras siguen manteniendo ese publico a pesar de que los cambios tanto dentro de la
emisora como fuera de ella.

La gente prefiere la radio tematica porque encuentra lo que busca y ademas se les
facilita informacion. La radio tematica es la utilizada por el publico mas joven que busca
mayores niveles de infoentretenimiento en los medios. La radio generalista es mucho més
informativa, y por ello es demandada principalmente por un publico adulto. La tematica centra
la emisién de contenidos en el entretenimiento para un publico joven, aquel segmento de la
sociedad que es el futuro del mundo. Por ello, la radio teméatica gana a la generalista en el
alcance. Ademas, la temaética, al ser especializada, responde a una demanda mas exigente.

La ferviente actividad de la radio en Espafia no ofrece visos de desaceleracion y
supone uno de los pocos medios en los que la convergencia digital ofrece mas oportunidades
que inconvenientes, hecho que nos permite vislumbrar un futuro estable para la industria

radiofonica espariola.
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Soluciones empresariales a través de las redes sociales.

Natalia Ramirez Garcia
Daniel Ruz Urbano

Manuel Valera Garcia

1. Introduccion.

Nadie es ajeno a que el inicio del siglo XXI, en el cual nos encontramos, ha traido
consigo multitud de cambios y avances, cambios que han ocurrido en casi todos los ambitos
de la vida. Tenemos por supuestos los cambios en lo tecnoldgico, pero no hay que olvidar que
hay otros aspectos en los que también se avanza continuamente, aungque quizas nos demos
menos cuenta de ello, como por ejemplo en lo social y la forma en que el ser humano se
comunica.

Tecnologia y sociedad se dan la mano en Internet, y mas aun desde la aparicion de las
redes sociales y la incorporacion del modelo de Web 2.0 a mediados de la década pasada. Esta
forma de entender Internet, en la que los contenidos son creados por los propios usuarios ha
revolucionado el uso que las personas dan a la red de redes.

Por supuesto las redes sociales son el principal exponente de esa revolucion, y con
ellas aparece una nueva forma de relacion entre usuarios de todo el mundo, un nuevo pa-
radigma en lo que a la comunicacion global se refiere. Las redes sociales seran nuestro objeto
de estudio y para poder analizar este fendmeno usaremos como punto de partida a José Luis
Orihuela y sus estudios sobre la e-comunicacion, aunque también haremos referencias a otros
estudiosos en la materia como pueden ser Flores, Fernandez o Celaya, todos ellos expertos en
comunicacion, ciberperiodismo e Internet.

Toca ahora afadir un diferente aspecto o punto de vista a este modelo de
comunicacion global. Imaginemos una base de datos mundial, ordenada escrupulosamente y
con datos suficientes para clasificar en pocos segundos a usuarios segin multitud de
parametros como sexo, edad, pais de residencia o aficiones, por nombrar solo algunas. Redes
sociales como Facebook tienen 800 millones de usuarios ordenados por estos parametros, y la
gran mayoria hacen uso de Internet a diario; por lo tanto, no es de extrafar que la publicidad

también haga su aparicion en estos medios, y es en este aspecto donde queremos profundizar
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en el estudio. Asi pues nos marcamos una hipétesis clara, pensamos que cada red social tiene
un tipo de usuario concreto y las empresas, a la hora de publicitarse, buscan a su publico
objetivo de acuerdo a esta clasificacion. También aprovecharemos para averiguar cuales son
las nuevas redes sociales que se estan abriendo paso y si cumplen también con esta
caracteristica de fragmentacion del tipo de usuario. Con este estudio pretendemos averiguar si
las grandes empresas tienen en cuenta a las redes sociales, y sus peculiaridades, a la hora de
realizar sus estrategias empresariales, si usan ese filtro que las redes sociales ofrecen para
elegir un publico concreto, y si asi fuera, qué beneficios aporta a la campafia empresarial. Asi
mismo, y sabiendo que la publicidad es la unica fuente de ingresos en la gran mayoria de
redes sociales, podremos intuir qué facilidades ofrecen estas webs a la hora de presentar los
datos y aficiones de los usuarios a las empresas anunciadoras.

Para realizar de la manera mas exhaustiva nuestro cometido hemos apoyado nues- tro
estudio en otros anteriores que también tenian como objeto las redes sociales o a los medios
de comunicacion en Internet, con el fin de llegar un poco mas alla y aportar nuevos datos que
amplien el conocimiento que a dia de hoy tenemos de las redes sociales y de Internet en
general. Nos hemos basado en los estudios sobre la e-comunicacion de Orihuela y en su blog
eCuaderno, la categorizacion de las redes sociales que David Caldevilla aporta en Tipologia,
uso y consumo de las redes 2.0 en la sociedad digital actual y los estudios sobre
comunicacion de Javier Celaya, entre otros. Todo esto con el fin de asentar unas bases sobre
las cuales poder avanzar en nuestro estudio de la manera mas eficaz.

Para comprobar nuestra hipotesis seguiremos una sencilla estructura. No podemos
tener un objeto de estudio claro y concreto sin la definicidn de lo que consideramos es una red
social y las variantes que existen, con lo cual comenzaremos explicando, haciendo referencia
a Orihuela y a Caldevilla, qué es una Red Social, qué tipos de redes sociales existen y como
han conseguido cambiar la forma de comunicarse a cientos de millones de usuarios en el
mundo. Una vez definidos ciertos conceptos como blog, micro-blogs y agregadores de
contenidos, todos ellos relacionados con el modelo web 2.0. Continuaremos analizando a las
redes sociales mas importantes en Espafia, entre ellas Facebook, Tuenti o Twitter (este Gltimo,
no es exactamente una red social, sino un micro-blogging, como veremos en el marco teorico),
con el fin de averiguar la importancia que tienen en Internet, los tipos de usuarios que usan
cada una de ellas y los tipos de empresas que aparecen publicitdndose, y si en alguno de los

dos casos existen rasgos evidentes y Utiles para nuestro estudio. Para ello usaremos una
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metodologia cuantitativa, puesto que es la que mejor se ajusta a nuestro analisis, aunque en
algunos casos afnadiremos algunos datos cualitativos que sirvan para apoyar y ayudar a
comprender mejor los resultados obtenidos.

Una vez analizados todos los datos obtenidos terminaremos con una conclusion, en la
que determinaremos si nuestra hipotesis es 0 no cierta y en qué medida, aprovechando para
matizarla o modificarla totalmente segln sea el caso, a la vez que trataremos de indicar a

futuros estudiosos, algunas de las vias por las que se podria continuar nuestra investigacion.

2. Definiendo red social.

Antes de comenzar con nuestro analisis, creemos conveniente definir y delimitar qué
es una red social, o qué es lo que nosotros consideramos una red social. Segun Orihuela,
subdirector del Laboratorio de Comunicacion Multimedia, “las redes sociales son los nue-vos
espacios virtuales en los que nos relacionamos y en los que construimos nuestra identidad”
(Orihuela, 2008, p.59). Flores considera que el éxito actual de las redes sociales poco difiere
del que tuvo el mundo de la blogosfera en su momento. Define las redes sociales como “un
punto, un lugar de encuentro, de reuniones de amigos 0 personas que tienen intereses
comunes” (Flores, 2008, p. 74). El punto de vista de Flores quizas sea demasiado concreto y
por si sélo no termine de delimitar todos los rasgos de las redes sociales. Una definicion que
observa las redes sociales desde un punto de vista antagonico a Flores, es la que nos da
Fernandez: “Las redes sociales no son s6lo un juego para el encuentro inesperado y
sorprendente, sino espacios virtuales organizados para desarrollar proyectos, integrar
comunidades de otra manera, poner en pie servicios que de otra manera no existirian, tomar
decisiones en tiempos complejos y proyectarse hacia el mercado global usando toda la
potencia de la virtualidad” (Fernandez, 2008). Afiadimos a estas tres definiciones, una cuarta,
por parte de Octavio Isaac Rojas Orduiia, los “medios participativos en los que la informacion
y, por extension el periodismo, se define como una conversacion” (Rojas, 2006, p.104)
refiriéndose a las redes sociales. Por otro lado, Clay Shirky, uno de los pioneros y tedricos de
los medios sociales indica que “en la comunicacion, la audiencia se caracteriza por una
relacién unidireccional entre emisor y receptor y por la desconexién de sus miembros unos de
otros: un patron de uno a muchos. Por contraste, en una comunidad la gente normalmente
recibe y envia mensajes. Los miembros estan conectados entre si, no solo a través de un nodo

central: es un patron de muchos a muchos” (Shirky, 2002). Con esta definicion, afiadimos a
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las definiciones de los expertos anteriores la no necesidad de transmitir la informacion a
través de un nodo central, creando este nuevo patron de muchos a muchos. Tras realizar un
compendio de estas definiciones podriamos decir que las redes sociales, son medios sociales
dindmicos que no necesitan un nodo central, situados en espacios virtuales que sirven como
lugar de encuentro para personas con intereses comunes o profesionales, en los que
construimos nuestra identidad de manera participativa y en los que podemos desarrollar
proyectos y dirigirlos al mercado global a través de la conversacion.

Fernandez, asegura que “la ciencia de las redes supone la emergencia de nuevas areas
de conocimiento en busca de los profesionales que las pongan en juego, que las conviertan en
servicios, en mercados, en ejercicios de ocio y esparcimiento, en estructuras de formacion en
redes aplicadas a los quehaceres mas impensables en estos momentos. En una palabra, en
procesos de virtualizacién que empiecen a ponerle masculos, 6rganos, piel, extremidades, a lo
que hasta ahora amenaza con convertirse en un eslogan congelado: la economia del
conocimiento” (Fernadndez, 2008). Partiendo de esta base, hemos creado diferentes

taxonomias.

Podemos clasificar los medios sociales en:

a) Redes sociales:

Citando el material del curso de AOL Formacion, Comunicacion en redes sociales,
entenderiamos éstas como “aquellos medios sociales que constan de correo electronico y
protocolos similares para poder enviar mensajes a otros amigos o contactos de la red social;
mensajeria instantanea para poder comunicarse con los demas usuarios en tiempo real, de
forma similar a los chats; herramientas para poder compartir, bajar o visualizar informacion,
ya sea enlaces, fotos, videos, musica o informacion sobre algin perfil; agregacion de
comentarios personales que permiten a los usuarios expresarse sobre algun tema, indicar el
estado de &nimo, contestar a comentarios de otros usuarios, etc. son herramientas similares a
los blogs; agregacion de contactos e invitaciones a la red; Gestion de perfil con la posibilidad
de personalizar nuestra informacion personal y profesional incluyendo también la gestion de
la visibilidad y privacidad de la informacion tanto del perfil como aportada por el usuario;
aplicaciones proporcionadas tanto por la propia red, como por terceros: juegos, utilidades,

educacion, humor...” (AQL Formacion, 2012).
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b) Redes sociales profesionales: Las redes sociales profesionales son iguales que las
redes sociales, pero cambia la manera de utilizar las herramientas, y el fin de las mismas,
orientadas hacia el mundo laboral. Segin Orihuela “representan nuestras relaciones
profesionales, y no sélo sustituyen a las tradicionales tarjetas de visita, sino que de modo
Creciente estan sustituyendo al viejo curriculo” (Orihuela, 2008, p.59).

c) Microblogs: Breves anotaciones (140 caracteres) que contienen informacion sobre
lo que el usuario esta realizando ese momento.

d) Blogs: Jenkins (2008), considera el boom de los blogs como la ilustracion mas clara
de como la participacion del pablico activo tiene impacto en los medios de comunicacion.
Orihuela (2006) habla de los weblogs como la parte visible de un gigantesco iceberg llamado
medios sociales o web 2.0 frente al que buena parte de la vieja industria mediatica parece
comportarse como el capitan del Titanic. Segun los datos obtenidos en el Macro 2011, los
internautas apenas actualizan blogs, por lo que podemos aventurar, que el blog como diario
personal, ha sido sustituido por las redes sociales, y los blogs que siguen vivos con
actualizaciones frecuentes, pertenecen a internautas con algun interés cultural, que utilizan el
blog para compartir sus conocimientos sobre ese tema con los demas.

e) Agregadores de contenido: Aquellos medios sociales especializados en compartir
videos, textos, fotos...

f) Redes de contacto: J.L. Orihuela sostiene que:

“Las redes sociales en linea nos permiten conocer y eventualmente acceder a los
contactos de nuestros amigos, asi como descubrir a personas con intereses, objetivos o gustos
afines. Con tales capacidades, no es extraiio que una de las funciones de las redes sociales en
linea (y uno de sus mercados mas rentables) sea precisamente el de busqueda de parejas”.
(Orihuela, 2008, p. 58).

Javier Celaya clasifica las redes sociales, segun la necesidad de los usuarios que pre-
tende cubrir, en profesionales, generalistas y especializadas.

En cuanto a las redes generalistas, Celaya afirma que “cuentan con un gran numero de
usuarios con perfiles totalmente dispares y comporta- mientos muy diferentes. No obstante y
para que sus miembros tengan la sensacion de per- tenecer a una comunidad, estas
plataformas generalistas permiten a los usuarios crear sub- grupos de intereses comunes para
atender las necesidades especificas de un colectivo con- creto. Dado que la publicidad es la

Unica via de ingresos de este tipo de redes sociales, la captacion de nuevos miembros vy el
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incremento de visitas Unicas son los reclamos utilizados para atraer a los anunciantes”.
(Celaya, 2011, p. 92).

Por otro lado, con respecto a las redes sociales especializadas, Javier Celaya comenta
que pueden favorecer la comunicacion entre personas o0 empresas con intereses profesionales
o0 personales parecidos. Este tipo de redes atraen la atencién de las compafiias mas importantes
de cada sector representado en ellas, y de sus respectivos anunciantes al ser conocedores del
increible crecimiento de usuarios de estas comunidades.

En cuanto a las redes profesionales, segun Orihuela, “la mayoria de los miembros de
estas plataformas las utiliza para incrementar y gestionar su red de contactos con fines
profesionales. Independientemente del sector al que pertenezca, cualquier usuario puede
establecer nuevos contactos profesionales con usuarios de diferentes actividades econdémicas o
profesionales, contratar asesoramiento de especialista, buscar trabajo, participar en eventos,
conocer otros puntos de vista profesionales, etc.” (Orihuela, 2008, p. 92).

Nosotros podriamos realizar una tercera clasificacion, segun el publico objeto al que
van dirigida las redes sociales, en base a la informacion de presencia en redes sociales,
obtenida en el analisis.

En cuanto al tipo de conexién que existe entre todos los usuarios, ya hemos
mencionado que se trata de un patron de muchos a muchos, que carece de un nodo central,
pero se ha generado toda una teoria entorno a este fendbmeno conocida como la teoria de los
seis grados. Esta teoria, de la cual es responsable el sociélogo Duncan Watts afirma que es
posible acceder a cualquier persona a través de las redes sociales en seis saltos. Esto quiere
decir, que estamos a una distancia de un maximo de seis nodos, de cualquier persona, de
cualquier parte del planeta. Esta teoria, viene a ser la constatacion cientifica moderna, del
refran popular “El mundo es un pafiuelo”.

Tanto la clasificacion taxondmica, como la teoria de los seis grados, son grandes
fuentes de informacién para las empresas, a la hora de realizar sus estrategias empresariales,
para poder dirigirse al mayor nimero de publico objeto, ahorrando muchisimos costes en
publicidad que no va a ver nadie que esté dispuesto a comprar el producto.

Segun Orihuela, “revelar informacion propia en el perfil de usuario es una condicion
necesaria para ser encontrado, cuanto méas completo esté nuestro perfil en una red social, méas
sentido tiene nuestra pertenencia” (Orihuela, 2008, p.60). Las marcas lo saben, y por ello ha

surgido un nuevo concepto de empresa, la empresa 2.0, que segin Levy, “se refiere a la
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implementacion de la web 2.0 en la infraestructura tecnoldgica de las empresas”, (Levy, 2009),
que aprovecha toda esta informacion disponible en la red ya no sélo para captar y mantener
clientes, como fin altimo, sino también, para definir su propia identidad y permitir que los
usuarios interactuen con ella. Las webs han dejado de ser una tarjeta de visita, para convertirse
en una muestra tridimensional que contiene el alma de la empresa. Es por todo esto, que “los
anunciantes estan encontrando en las redes sociales el mas sofisticado mecanismo de estudio y
segmentacion de mercados que jamas hubieran imaginado”. (Orihuela, 2008, p. 61).

Las empresas, pueden realizar dos tipos de sistemas de seguimiento de sus camparias
en las redes sociales: acciones convencionales y no convencionales. Entre las acciones no
convencionales, se encuentra el IOR (Impact of Relationship). EI IOR consiste en la
cuantificacion de cuatro variables (autoridad, influencia, participacion de seguidores y trafico
de contenidos). La autoridad se puede medir teniendo en cuenta las menciones en redes
sociales, ser citado por blogs y portales online, etc. Esta es la variable mas importante, y como
veremos en el analisis, Twitter se ha convertido en una gran aliada para cuantificar la variable
autoridad, gracias a su formato y a la cantidad de herramientas de las que dispone para
consultar datos muy relevantes a nivel empresarial. En cuanto a la influencia, se mide
teniendo en cuenta los seguidores de la marca, en este aspecto, cualquier red social puede
aportar datos interesantes para las empresas. La participacion de los seguidores, es una de las
variables que subirdn mucho el IOR a las marcas mas activas. Para medir la participacion, son
importantes el nimero de visitas, de comentarios, los “me gusta”, etc. y por ultimo, el tréfico
generado por el contenido de la marca hacia la pagina web, con esto nos referimos al
contenido que la marca publica en foros, redes sociales, agregadores de contenido, etc. que
nos redireccionan a su pagina web. Esta variable a pesar de ser una de las que menos valor
dan en el IOR, es una de las mas importantes para calcular el retorno de la inversion (que
comentaremos mas adelante), ya que nos indica exactamente cuantos clientes hemos logrado
atraer con nuestras campanas. Otra de las acciones que pueden realizar las empresas en la web,
es calcular su reputacién, monitorizando la marca, con herramientas como TwitterSearch, que
permite un desglose absoluto de los tweets que los usuarios realizan sobre la marca,
permitiendo la posibilidad de clasificarlos en positivos, negativos o cuestiones, facilitindole
mucho el trabajo al Community Manager a la hora de actuar en la red y de atender a clientes,
0 posibles clientes en sus necesidades. Por otro lado para medir la popularidad es importante

prestar atencion a los suscriptores, el promedio de comentarios, los porcentajes de visitantes
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repetidores, el numero de links entrantes, el trafico proveniente de buscadores, las
oportunidades de negocio/venta, o los followers, también conocidos como seguidores o fans.
Por ultimo, dentro de las necesidades no convencionales se encuentra la medicion de la
influencia: en este caso, la variable que mas nos interesa es la velocidad en la que aumenta el
namero de seguidores.

En cuanto a las necesidades convencionales, tenemos las necesidades de planificacion,
utilizadas por las agencias de medios para planificar la campafa, y utiliza la informacién de
mercado y las herramientas de analitica web, como Google Analytics. La siguiente necesidad
es la medicion de resultados, ya que nos proporciona informacion sobre el namero de veces
que se muestra la herramienta desarrollada para captar clientes, el nimero de usuarios Gnicos,
etc. También nos ofrece un analisis post-clic y post-impresion y un analisis del ROI (Return
of Investment). EI ROl se consigue calculando la diferencia entre beneficio e inversion
dividiendo el resultado entre la inversion multiplicada por cien. Es curioso que dado que los
inversores buscan saber qué se conoce de nuestra marca, si la recomiendan, si la repercusion
gue tienen nuestros mensajes va mas alla de los seguidores, si aumenta el trafico en la pagina
web gracias a la participacion en las redes sociales, o si aumentan las ventas o si aumentan las
solicitudes de informacién, y dado que su inversion depende de estas cuestiones, sélo la
quinta parte de las campafas de marketing realizadas en las redes sociales lo midan. Mientras
mas ROI obtengamos, quiere decir que mayor beneficio han obtenido los inversores gracias a
su inversion en nuestra empresa, y por lo tanto, es un indicador muy positivo de que los
asuntos mencionados anteriormente que son los que mas preocupan a los mismos, estan
resueltos de la manera més adecuada.

En el andlisis de contenido, vamos a intentar dar respuesta a los tres objetivos
planteados en la introduccién: definir qué sectores de la poblacion predominan en cada red
social, comprobar qué redes sociales son mas Utiles para llevar a cabo una estrategia

empresarial y averiguar cuales son las redes sociales que se estan abriendo paso.

3. Redes y perfiles sociales para empresas.
Comenzamos con la primera hipoétesis, definir qué sectores de la poblacion
predominan en cada red social. Hemos escogido tres redes sociales, Tuenti, Facebook y

Twitter, nos hemos documentado y hemos analizado cada red social.
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Segun Sanchez Buron y Martin (2012), los espafioles con edades comprendidas entre
los 11 y los 20 afios se decantan por Tuenti. No es de extrafiar ya que Tuenti ofrece unos
servicios enfocados a este sector de la poblacion. Los adolescentes, segin Orihuela, utilizan
Tuenti, entre otras cosas, para ligar: uno de los primeros datos que se pide a los nuevos
usuarios a la hora de configurar su perfil es el de las “zonas de marcha” que suelen frecuentar.
(Orihuela, 2008, pp.58-59) Es uno de los principales motivos por los que los jovenes son
usuarios de Tuenti, sobre todo el sector masculino. Pero no solo lo utilizan para ligar. El
estudio mencionado anteriormente sefiala que cerca del 80% emplea Tuenti “para mantener el
contacto con sus amigos”, y un 20 % para “saber de gente con la que no se tiene relacion
habitual”. Para que se produzca esta relacion, los usuarios disponen de herramientas como
subida de fotos con la posibilidad de comentarlas, poner un estado, dejar comentarios a otros
usuarios, etc. pero lo que mas caracteriza a Tuenti es el chat, un sistema de mensajeria
instantanea. Un modelo muy parecido al que utiliza Messenger. El chat permite mantener una
conversacion a tiempo real. Es uno de los motivos por lo que algunos usuarios eligen Tuenti y
no Facebook, ya que Facebook cuenta con un chat, pero diferente al de Tuenti, debido a que el
mensaje enviado por el chat se convierte en un mensaje privado, como un correo. Tan solo el
2°9% utiliza el chat de Facebook como mensajeria instantanea.

Comparando Facebook y Tuenti con las otras redes sociales, podemos afirmar que
quien no esta en Tuenti esta en Facebook, quien no esta en Facebook esta en Tuenti (Segovia,
2010, citando The Cocktail Analysis, 2010). Un dato a resaltar es que el 62% de los usuarios
de Tuenti esta en Facebook. Pero cuando le damos la vuelta a la tortilla ocurre que el 43 % de
los usuarios que usa Facebook usa también Tuenti.

Respecto a los usuarios de Facebook, un 82 % de mujeres agrega a sus contactos
porque lo conocen en la vida real. Un 60 % de los hombres agrega a contactos que tengan sus
amigos. El 11 % de los hombres agrega a algun usuario debido a asuntos de negocio. EI 8 %
de los hombres agrega a sus contactos debido a su apariencia fisica. Este tltimo dato no es de
extrafiar, ya que uno de los principales usos de las redes sociales es conocer gente para ligar.
También nos ofrece informacién de por qué eliminan los usuarios de Facebook a otros. En
este cuadro vemos como predominan las mujeres ya que el 55% reconoce haber eliminado a
un usuario por comentarios ofensivos y el 41 % por no conocer bien al contacto. En el tercer
puesto predominan los hombres ya que el 39% de los usuarios han eliminado a un contacto

por querer venderle algo. En los siguientes puestos coinciden hombres y mujeres, ya que el
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23% reconoce haber eliminado algin contacto por comentarios deprimentes. EI 20 % ha
eliminado a algin contacto por falta de interaccion.

Llegamos a Twititter, herramienta de microblogging categorizada dentro de los medios
sociales, pero no dentro de las redes sociales, aunque en este caso, ya que estamos ana-
lizando las redes sociales como utilidad a nivel empresarial, hemos incluido Twitter en el
sector de redes sociales, ya que cumple la misma finalidad para las empresas que una red
social. Esta “red social” resulta opuesta a las mencionadas anteriormente, ya que en Tuenti o
en Facebook hay una gran preocupacion y una gran cultura por la privacidad, pero en Twitter
la cultura es a la inversa: cuanta mas gente escuche nuestros Tweets, mas valor cobra la
herramienta. Para analizar el publico de Twitter nos hemos hecho una pregunta: ;Quién es la
mujer mas famosa de Espafia? Creemos que todos coincidimos en la respuesta: Belén Esteban.
Nos hemos ido a un ranking de los Twitters mas seguidos en Espafia y nos encontramos con
los siguientes: Real Madrid, David Bisbal, Andrés Iniesta, Gerard Pique, FC Barcelona,
Sergio Ramos, Muy Interesante, FC Barcelona, El Pais y Andreu Buenafuente. Vemos que no
estd entre los 10 primeros puestos. Vemos en los primeros puestos Clubes deportivos,
deportistas, artistas, revistas, etc. Siguiendo la lista observamos que el Twitter de Belén
Esteban se encuentra en el puesto nimero 42 y por delante tiene periodistas que llevan
relativamente poco tiempo en la TV como Cristina Pedroche o Twitters sin relevancia pablica
fuera de Internet, como el Twitter de Tu Blog de Cine. Con estos datos podemos afirmar que
en Twitter no “triunfa” quien triunfa en la vida real, si no que debido a los usuarios que hay en
Twitter, los Twitters que tienen mas seguidores son, en orden descendente: los medios de
comunicacion, deportistas, celebrity, periodistas, otros, arte y cultura, clubes deportista,
institucional, empresas y politicos. Estos datos son los obtenidos en Espafia. De aqui podemos
Ilegar a la conclusion de que el usuario espafol utiliza Twitter como fuente de informacion.

En cuanto al resto del mundo los datos cambian: las cuentas mas populares son las
celebrity, seguida por los medios de comunicacién y en tercer puesto los deportistas. Con
estos datos concluimos que en Twitter los usuarios son personas con un nivel cultural medio-
alto, que lo utiliza para estar informado de lo que ocurre a su alrededor y conocer la vida
cotidiana de las personas que aparecen en distintos medios de comunicacion, ya sean artistas,
deportistas, periodistas, etc.

Llegamos a la segunda hipotesis, comprobar qué redes sociales son mas Utiles para

elaborar una estrategia empresarial. Segin un estudio realizado por The Cocktail Analysis en
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2011, el 86% de los usuarios de Facebook tienen interaccion directa con alguna marca. En
cambio en Tuenti y en Twitter los usuarios que tienen una interaccion directa con alguna
marca son el 49% y 17 % respectivamente. El estudio también ofrece resultados de la
memorizacion de la marca y/o producto que se anuncia en la red social. EI 61% de los
usuarios de Facebook memorizan la marca. En Tuenti y Twitter el nimero de usuarios que
memoriza la marca se acerca al de Facebook, con un 55% y un 86 % respectivamente. Con
esto podemos ver que la red social mas eficaz a la hora de hacer una estrategia empresarial es
Twitter, pero no es la red social que llega a méas usuarios, por lo que Facebook seria la red
social que llegaria a mas usuarios al hacer una estrategia empresarial.

Segun aporta el site Tulocalonline.com (2011), “hoy en dia muchisimas empresas
utilizan Facebook para interactuar con sus clientes creando la pagina de su empresa, PYME o
negocio. Una funcién muy interesante es la posibilidad de contratar espacios publicitarios para
realizar marketing de nuestra empresa. Puede llegar a ser muy efectiva ya que es un tipo de
publicidad segmentada, tu eliges la ubicacion, edad e intereses del publico hacia el que
quieres realizar tu publicidad y ésta aparecera en la parte derecha de su perfil o perfiles que
visite”.

Un ranking de las 50 empresas que mejor lo estan haciendo en Facebook elaborado por
The Big Money (eCuaderno, 2010) considera que Cocacola es la que mejor estrategia
empresarial esta utilizando en Facebook. En este ranking se ha tenido en cuenta que las
empresas con cuenta en Facebook tengan mas de doscientos mil fans, la frecuencia de
actualizaciéon de ofertas y promociones, el nivel de implicacion demostrado por los fans, el
ritmo de crecimiento y creatividad en el uso de la red social. Las 10 primeras empresas que
aparecen en este ranking son: Cocacola, Starbucks, Disney, Victoria’s Secret, iTunes, Vitamin
Water, YouTube, Chick-fil-A, Red bull, T.G.I. Friday’s. Vemos que hay un predominio de
empresas dedicadas a la alimentacion, restauracion y entretenimiento. Pero encontramos a una
empresa de moda entre los 10 primeros.

Las paginas de Tuenti para empresas alin no son todo lo completas que podrian ser,
fueron lanzadas no hace mucho, siendo mucho mas potentes las paginas de Facebook para
empresas. En todo caso, si el producto o servicio esta orientado al publico joven, sin lugar a
dudas esta es la red social a utilizar.

En cuanto a Twitter, es la red social que méas herramientas ofrece para elaborar una es-

trategia empresarial. Una de ellas es Monitter.com. Monitter es una herramienta de busqueda
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en tiempo real de Twitter, con tan solo utilizar tres palabras clave. Permite limitar la bus-
queda a una ubicacion geogréfica concreta, lo que permite saber lo que esta pasando en una
parte especifica del mundo. Esta herramienta la utilizan las empresas para saber qué dicen de
ellas y poder realizar una correcta monitorizacion de la marca, pudiendo cambiar la opinién de
los usuarios, sin recurrir a la censura, método que ha quedado erradicado del marketing
empresarial, tras haber sido conocidos los casos de KitKat, Nestlé 0 Domino’s Pizza. Otra
herramienta es Twitter Counter, la cual ofrece informacidn sobre los seguidores, los Tweets y
a quién sigue la empresa. Todos estos datos los muestra en forma de grafica. Es muy Util para
conocer la proyeccion conseguida en el servicio de micro-blogging comprobar si
loestariamos haciendo bien y compararse con otros usuarios. Ademas, es capaz de hacer
predicciones sobre el futuro de la empresa, indicando el nimero de seguidores en el pasado.
Se trata de predicciones, por supuesto. Otra herramienta es Klout, que nos ofrece un informe
detallado sobre la posicion de la empresa como influenciador y asigna una nota que puede
variar entre 0 y 100 puntos, que es calculada a través del analisis de 25 variables diferentes.

Asi obtendremos resultados sobre tres caracteristicas principales. La primera de ellas
se llama True Reach, y hace referencia al nimero “ajustado” de followers a los que tenemos
acceso. En Klout crearon esta idea pensando en el andlisis de los contactos relevantes. Otro
aspecto que analizan es el denominado Amplification Probability, que se refiere a la
probabilidad de que los contenidos que publicamos en Twitter sean utilizados por otros
usuarios, ya sea en forma de retweet o provocando después una conversacion mas amplia.
Para esta categorizacion en Klout se fijan en tres aspectos fundamentales: el compromiso, la
velocidad y el nivel de actividad que nuestros contenidos provocan. El Gltimo de los grandes
blogques que conforman este software es lo que se conoce como Network Influence, y que esta
directamente relacionado con aquellas personas que tenemos en nuestros contactos o que nos
siguen. El resultado en Network Influence serd& mas alto cuanto mas influyentes sean
considerados los usuarios con los que interactuaremos.

Existen algunos medios, que facilitan el trabajo a todas las empresas que desean crear
su identidad en Internet, y formar parte de esta nueva comunidad que bien empleada, puede
aportar muchos beneficios. Este es el caso de SMMART. Se puede utilizar previo pago
(aunque existe la posibilidad de conseguir un periodo de prueba gratis), para definir mercados

y monitorizar las acciones.
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Las empresas, no utilizan Unicamente Internet para encontrar y mantener clientes o
clientes potenciales, sino que también lo utilizan para encontrar trabajadores. Por ello, existen
redes profesionales, como ya hemos mencionado en el marco tedrico, son perfectas para
captar los mejores profesionales para cualquier tipo de empresa.

Llegamos a la ultima hipdtesis: Averiguar cuales son las redes sociales que se estan
abriendo paso. Nos hemos centrado en dos redes tan diferentes como Google+ y n-1.
Comenzamos por Google+. Google+ Naci6 en el verano de 2011, y las visitas despegaron de
forma espectacular. El interés por Google+, cayé en picado a la semana siguiente de su
lanzamiento al publico, hasta tal punto que las visitas semanales volvieron al nivel de la fase
de prueba.

Segun el blog Mi futura empresa, el principal problema de Google+ es que no aporta
nada relevante a lo que ya existe: “No tiene sentido pensar que los usuarios vayan a hacer el
esfuerzo de migrar si el producto es demasiado parecido, ya que una red social implica
llevarse a su grupo consigo, sino ni es red ni es social. Por todo eso, no es demasiado
sorprendente que hasta ahora Google+ sea un fracaso. Si no aportan algo totalmente diferente,
podran afadirlo a la lista de experimentos fallidos”.

Por altimo llegamos a la red social n-1. Ellos mismos se autodefinen como

“Un dispositivo tecnopolitico sin animo de lucro que pretende ampliar nuestras
posibilidades de crear y difundir contenidos usando herramientas libres, desarrolladas y
autogestionadas desde una ética horizontal y antagonista para la base y desde la base”. En
Cuanto a quienes son, nos cuentan que “son un colectivo informal de personas preocupadas
por la libertad, la seguridad y la privacidad en Internet. Estan localizadas en varios lugares y
enredadas en colectivos activistas y hacktivistas. Trabajan de manera horizontal buscando el
consenso Yy evitando relaciones de poder. Su financiacion es a partir de donaciones y aportes
de recursos”.

Como vemos es una red social con un contenido altamente ideolégico. Una de sus ca-
racteristicas es que no utilizan los géneros. Por ejemplo, cuando quieren decir todos/as, eligen
como letra neutra la X, escribiendo asi: todxs, entendiendo la “x” como el masculino y
femenino. Basandonos en la grafica hemos llegado a la conclusién de que sus picos mas altos
en cuanto a usuarios se corresponde a manifestaciones: 15-M: Convocatoria de DRY. 12-J:
Fin de las acampadas de Sol. 13-J: Mas de 4.500 personas se manifestaron en Tarrasa contra

los recortes de sanidad. 23-J: Llegada a Madrid de la marcha popular indignada. 28-A:
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Manifestaciones contra la reforma exprés de la Constitucion. 15-O: Manifestacion bajo el
eslogan: Unidos por un cambio global. 22-O: Marcha a Madrid contra los recortes.

4. Conclusiones.

Tras el andlisis de los datos, podemos comprobar como las redes sociales tienen un
usuario “tipo” en la mayoria de los casos. Ejemplos de como Tuenti es usado en su mayoria
por jovenes menores de 25 afios demuestran que una de nuestras hipotesis es cierta; no todas
las redes sociales tienen el mismo tipo de publico. Con lo cual nos encontramos con una
segmentacion de las redes sociales segln el tipo de usuarios que contiene. Hoy dia todo
internauta tiene bastante claro a qué red social quiere pertenecer y por qué, a pesar de que
estas web sociales en la mayoria de los casos no muestran a priori predileccion por un tipo de
usuario y otro.

El auge de las Redes Sociales es evidente, como hemos visto en el analisis cientos de
millones de usuarios visitan estas webs a diario, creando y compartiendo, observando y
evaluando los contenidos que en ella aparecen. Es facil pues prever que un lugar donde se
congrega a tal cantidad de usuarios, ya sea espacio virtual o fisico, sea de especial interés para
las grandes marcas y sus respectivas camparias publicitarias y/o de marketing.

Es aqui donde nos centramos en nuestra segunda hipdtesis. Antes del estudio pen-
sdbamos que la facilidad que suponen las redes sociales a la hora de segmentar a un publico
objetivo por diferentes parametros como pueden ser sexo o edad, seria de gran ayuda a la hora
de crear campafias publicitarias para un perfil de consumidor concreto por parte de las
empresas. Una vez analizados los datos, nos hemos dado cuenta de que la mayoria de las
marcas que aparecen publicitandose en estos espacios virtuales pertenecen a empresas de todo
tipo, en su mayoria maximos exponentes en el sector al que representan y con un publico
objetivo muy marcado; podemos poner el ejemplo de Red Bull o Disney como algunas de las
marcas que mejor usan las redes sociales para fines publicitarios y cuyo target es facilmente
reconocible. Aun asi, estamos convencidos de que las redes sociales, y las herramientas que
éstas permiten, aun no son del todo aprovechadas por las empresas y todavia hay un margen
amplio de mejora en este aspecto. No hay que olvidar que estos espacios de encuentro
virtuales hasta hace no mucho eran lugares reservados exclusivamente para personas, dejando
de lado a las empresas. Pero esto ya ha cambiado, cualquier red social en la actualidad tiene

opcién de registro para empresas y cada marca puede crear su perfil e interactuar con sus
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clientes gracias incluso a unas herramientas de marketing que la propia web pone a su
disposicion. Usamos el ejemplo de Twitter, que ofrece a las empresas herramientas para poder
evaluar su imagen de marca en la red.

Destas estas afirmaciones solo podemos llegar a una conclusion, y es que las redes so-
ciales cada vez son menos “sociales” y mas “comerciales”. No es de extrafiar pues que en la
actualidad cualquier web corporativa de cualquier empresa ya tenga zonas para usuarios, foros
o0 chats, asemejandose cada vez mas a cualquiera de las definiciones de red social que hemos
tratado en este estudio. La segunda hipotesis queda entonces corroborada en gran medida,
aunque con el margen de mejora por parte de las empresas ya mencionado.

La Gltima parte del estudio nos invitaba a analizar las nuevas redes sociales aparecidas
como Google+ o n-1. Si bien no partiamos desde ninguna hipdtesis clara, nos parecia
importante mencionar las posibles tendencias de futuro en los espacios sociales, y si estas
comparten caracteristicas comunes a las redes sociales mas importantes, o si por el contrario
abren una nueva senda en la historia de la web 2.0.

Tras observar detenidamente datos de usuarios de Google+, vemos como el respaldo
de una gran marca como Google no asegura buenos resultados, y es que cuando tratamos de
tendencias sociales, parece complicado acertar con una estrategia. En las redes sociales, los
usuarios necesitan de otros usuarios para interactuar, cuantos mas mejor, y éste es el principal
problema al que se enfrenta cualquier nuevo intento de web social que empieza desde cero.
Parece imposible que Google+ compita contra Facebook, y mas adn si sabemos que la
primera no ofrece nada nuevo y la segunda cuenta con unos nada desdefiables cientos de
millones de usuarios de ventaja. Los datos son claros al respecto, Google+ a dia de hoy no
cumple con las expectativas creadas, primero por la falta de usuarios y segundo por la posible
falta de identificacion con un perfil concreto. Dicho de otro modo: si eres adolescente usas
Tuenti, si eres adulto usas Facebook, y parece que Google+ a dia de hoy no tiene lugar en esta
reparticion. El caso de la red social n-1 es diferente puesto que si se identifica con un tipo de
usuario concreto, con contenidos altamente ideoldgicos. Aunque sin lograr un gran éxito, si ha
logrado atraer a un nimero considerable de usuarios sobre todo en fechas de manifestaciones
como el 15-M, concentrando asi a unos usuarios que no respaldan el posicionamiento
convencional de las redes sociales.

Nuestro analisis nos ha ayudado a avanzar en el conocimiento de las redes sociales, y

su importancia en las campafias publicitarias de grandes empresas, pero no concluye aqui. La
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web 2.0 no se acaba en las redes sociales y el concepto 2.0 cada vez se aplica més a diferentes
ambitos. Las grandes marcas siguen al acecho de nuevos modelos de negocio, y nuevas
opciones de publicidad masiva y efectiva, como podrian ser los videojuegos sociales y MMOs
(juegos masivos multijugador online), por lo que futuros estudios en este campo podrian
servirnos para ampliar el conocimiento que a dia de hoy tenemos de lo que es Internet como

plataforma para la comunicacion y las industrias culturales.
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La aplicacion del blog corporativo en el ambito empresarial.

Tamara Cruz Herrera

1. Introduccion.

Con la llegada de las nuevas tecnologias, la sociedad ha cambiado radicalmente tanto
sus habitos y preferencias de consumo como sus formas de comunicarse y relacionarse. Las
organizaciones no son ajenas a este fendmeno y entienden cada vez mas el poder de los blogs
en la percepcion de su imagen en el mercado. Los blogs se configuran como una oportunidad
para relacionarse y dialogar con sus diferentes publicos.

Los ciudadanos han encontrado en las tecnologias colaborativas un altavoz para
criticar o recomendar los productos y servicios que consumen, convirtiéndose, afirma Navarro
Ruiz, en protagonistas del proceso comunicativo al participar en la creacion, aceptacion,
intercambio y distribucion de contenidos. (Navarro Ruiz, 2011). Sin embargo, estas
oportunidades no estan exentas de riesgos. La pérdida de control es una de las consecuencias
mas evidentes y, ante este cambio de las reglas de juego, las organizaciones se han visto
obligadas a modificar su forma de entender la comunicacion que, en lugar de estar orientada a
la difusion de la informacion, se centra principalmente en facilitar la relacion y el didlogo con
los publicos.

La conversacion que pronosticaron los autores del Manifiesto Cluetrain (Levine,
Locke, Searls y Weinberger, 1999) se esta haciendo realidad y las empresas deben responder a
esa demanda de transparencia gque exigen los consumidores. Este nuevo &mbito comunicativo
ha abierto un amplio abanico de posibilidades para los responsables de gestionar la
comunicacion en las organizaciones, desconocido hasta hace pocos afios.

El presente estudio tiene como objeto de investigacion los blogs o bitacoras en el
ambito de la empresa, utilizados como herramientas de comunicacion corporativa. Se
intentard demostrar la transformacion de lo que surgié como una simple bitacora personal al
blog corporativo con fines comerciales y cémo, cada vez con més frecuencia, las empresas
estan incorporandose a este nuevo mercado digital y, junto a ello, desarrollando nuevas
técnicas de comunicacion y marketing.

Se investigaran los posibles beneficios que obtendrian las empresas gracias al uso por
parte de estas de los blogs corporativos frente a los medios tradicionales de comunicacion

tanto a nivel interno como externo; cémo un blog bien configurado puede darle grandes
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satisfacciones comerciales a una pequefia 0 gran empresa y como ha de llevarse a cabo esta
tarea para que la imagen y las pretensiones de comunicacion de la empresa resulten positivas,
ya que una mala gestion de la comunicacion externa de la empresa puede arruinar su imagen
y conseguir nada positivo por parte del publico.

Teniendo en cuenta la capacidad de distribucion tanto de los medios tradicionales
como de los blogs, se puede ver una ventaja clara en estos ultimos. Este estudio pretende
concienciar a un pequefio o gran emprendedor sobre los beneficios que podra conseguir para
su negocio sin la necesidad de realizar grandes inversiones econémicas, sélo con la ayuda de
Internet y las bitacoras, cuyo coste es bastante bajo. Los medios tradicionales cuando se
emplean para la comunicacion entre departamentos, pueden producir pérdidas de informacion,
aumentar costes o dificultar la distribucion de informacion necesaria para gestionar y
continuar proyectos. Ante esto, los blogs pueden ser una alternativa. La gratuidad de los blogs
y su fécil creacion favorece su difusién facilitando las comunicaciones entre departamentos
dentro de la empresa y reduciendo costes.

Se explicardn, ademas, las pautas a seguir a la hora de crear un blog y se daran
numerosos consejos de éxito basandose en casos concretos, para que la experiencia con la
bitcora corporativa resulte positiva, al tiempo que se analizaran diferentes casos en Espafia y
casos internacionales.

Mediante este analisis se intentaran lograr los siguientes objetivos:

- Demostrar que es posible para una empresa obtener grandes beneficios a través del
uso del blog corporativo. Un buen uso de la bitdcora empresarial puede propiciarle mas
satisfacciones econémicas a la empresa y un considerable aumento de ventas y mejora de
imagen que con la puesta en marcha de una gran inversion publicitaria en los medios
convencionales.

- Hacer evidente que el publico potencial de la mayoria de las empresas actualmente
esta informatizado, sigue a las empresas y sus marcas a través de la red y sus blogs y
constituyen un publico joven y activo al que le gusta sentirse parte directa en la comunicacién
de la empresa y que ya no es facilmente de convencer con estrategias comerciales
convencionales.

Para lograr estos objetivos se analizaran las comunicaciones entre la bitacora de
empresa y la respuesta de los publicos estudiando casos concretos, para intentar comprobar el

verdadero potencial del empleo de los blogs.
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En primer lugar, se profundizara en la historia y en la evolucion de los blogs, en el
concepto de los mismos y en las ventajas que pueden suponer este tipo de herramientas dentro
del ambito corporativo, ademas de establecer sus tipos y funciones. En segundo lugar, se hara
una introduccién a los nuevos modelos comunicativos de las organizaciones respecto a sus
clientes y usuarios, derivados de la insercion de las nuevas tecnologias en la sociedad y el
desarrollo de la Web 2.0. Por Gltimo, mediante la observacion y el analisis de casos concretos
se tratara de evidenciar como los blogs son mas eficientes que los medios tradicionales para
distribuirse a nivel mundial de manera instantanea, pudiendo ser consultados en cualquier
momento o modificarse si fuera necesario. Demuestran asi una gran capacidad de elasticidad
para la empresa a la hora de colaborar en proyectos, lanzar productos, realizar campafias de
marketing y, por supuesto, convirtiéndose asi el blog en una parte muy importante de la
comunicacion empresarial.

Estudios previos, como el realizado en 2006 por la Agencia de Comunicacion
Edelman, han demostrado que el no tan nuevo mercado de los blogs, que llevan existiendo
desde 1997, ya comenzaba a tener considerable influencia en la sociedad. Observando sus
datos se podian extraer conclusiones acerca de la utilizacion de los blogs como medio de
comunicacion en las empresas.

Este estudio evidenciaba que los blogs, cuya funcion principal en la organizacion es la
de comunicacion corporativa, situandose por ello al mismo nivel que los medios de
comunicacion tradicionales, distribuian la informacion creando puentes comunicativos entre
el emisor y el usuario, siendo éstos ya no solo meros receptores pasivos de los mensajes, sino
participativos en las conversaciones que otros han abierto. Abren, en definitiva, un canal de
comunicacion en ambos sentidos en el que el receptor también contribuye a crear el mensaje.

Un buen ejemplo de esto se puede encontrar en el periédico El Pais, que, en 2007,
anunciaba la incorporacion a su edicion digital de una seccion en la que los lectores
realizarian las funciones de periodista, utilizando a sus lectores como reporteros.

Mientras que los métodos tradicionales de comunicacion dentro de la empresa se
suelen basar en una comunicacién vertical de arriba abajo, el estudio de Edelman demostraba
que los blogs fomentan la comunicacion a nivel horizontal. La utilizacion del blog favorece
este segundo eje de comunicacion en las empresas, facilitando la comunicacion entre mandos
de la empresa, fomentando la creatividad, incrementando la cantidad de informacion y

aumentando la rapidez en la transmision de datos.
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Los estudios realizados demuestran que esta herramienta es Gtil para la construccion de
argumentos logicos (Trammell, 2006) y para comunicar con los stakeholders en momentos
clave para la reputacion de la empresa, gracias a su imagen de transparencia y facilidad de
publicacion.

Seltzer y Mitrook (2007), por su parte, aseguran que las bitacoras incorporan los
principios de la comunicacion dialégica —conservacion de los visitantes, facilidad de la
interfaz y utilidad— en mayor grado que los sitios web tradicionales y, en consecuencia,
disponen de un mayor potencial para construir relaciones. Ademas, Kelleher y Miller (2006)
descubrieron que los blogs son valiosos en la construccion y el mantenimiento de relaciones

con los publicos porque ofrecen una voz humana de la organizacion.

2. De la bitacora personal al blog corporativo.

Un blog o weblog podria ser definido, segun Dans, como un sitio web “creado por uno
0 varios autores, generalmente mediante una herramienta sistematizada de gestion de
contenidos, actualizado con gran frecuencia, presentado habitualmente en tono informal y
orden cronoldgico inverso, con abundancia de hipervinculos a otros blogs y péaginas,
persistencia de URLs o vinculos para cada entrada realizada (permalinks), y la posibilidad de
introducir comentarios por parte de los visitantes, moderados o no por el/los propietarios del
blog” (Dans, 2005). Por otra parte, Wacka entiende el blog corporativo como un “blog
publicado por una organizacidn para alcanzar los objetivos de ésta” (Wacka, 2006).

A pesar de que la explosion de los blogs es relativamente reciente, el concepto existe
desde los comienzos de Internet. Se considera que el primer weblog fue la pagina What’s New
in ‘92, publicada por Tim Berners-Lee en enero de 1992, para divulgar las novedades de su
proyecto World Wide Web, por lo que Berners-Lee es a su vez uno de los creadores del
propio Internet, (Rojas, Alonso, Antinez, Orihuela, Valera, 2005). En aquella época no se
habia acufiado todavia el término pero sin duda su web respondia a lo que actualmente
entendemos por un blog. Si bien posteriormente se los asimilé a diarios personales, en sus
comienzos la base de los weblogs fue el enlace. Su pagina era una enumeracion de links que
Berners-Lee comentaba brevemente. Mas tarde fueron apareciendo weblogs personales que ya

no eran meras colecciones de links comentados, sino que derivaron en diarios personales.
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El término weblog lo emplea por primera vez Jorn Barrer en diciembre de 1997 en su
pagina “Robot Wisdom” para designar un listado de enlaces a webs interesantes que habia
descubierto navegando por Internet (Orihuela, 2006).

Los primeros blogs comunitarios surgieron en 1997, cuando miles de usuarios de
forma organizada empezaban a referenciar toda la informacion que consideraban importante.
Pero el gran salto se produjo en 1999, cuando nacié Blogger, una herramienta que permite
crear, publicar y mantener un blog con muy poco esfuerzo y sin necesidad de ningln
conocimiento de programacion previo. Su éxito fue tal que, en 2003, Google decidi6 hacerse
con este servicio y, por ende, con la empresa que lo vio nacer, Payralabs.

Los atentados del 11-S en 2001 y del 11-M en 2004, la guerra de Irak de 2003, el
tsunami asiatico de 2004 y el huracan Katrina en 2005, ponen de manifiesto el poder de estas
herramientas como medios de informacion ciudadana basados en testimonios personales
(Orihuela, 2007). Actualmente su uso se ha diversificado: blogs personales, blogs de medios
de comunicacion, blogs tematicos y, el mas nos interesa aqui, blogs corporativos.

Es practicamente imposible determinar cual fue el primer blog corporativo, ya que los
inicios del blogging corporativo se encuadran en un modelo de “generacidon espontanea” en
empresas que, por su actividad o tipo de cultura, los utilizaban de manera natural (Dans, 2005).
Por afinidad, los blogs corporativos son adoptados en primer lugar en empresas que
pertenecen a la industria de la tecnologia, como Macromedia, Sun Microsystems, SAP, Oracle
0 Microsoft. También los proveedores de herramientas relacionadas con el blogging, como
Blogger o SixApart, se encuentran entre los pioneros.

El interés en los blogs como herramienta de comunicacion coincide con la pérdida de
credibilidad, y por tanto de efectividad, de los métodos de comunicacién tradicionales. En
unos mercados cada vez méas fragmentados y con unos clientes cada vez mas exigentes e
informados (Hill, 2005), los medios enfocados a una audiencia muy segmentada y especifica
se estan erigiendo como la opcidén mas efectiva para llegar a las audiencias. Los blogs son
medios no invasivos que permiten la participacion del usuario.

Enrique Dans (2005) reconocia que los blogs son muy beneficiosos para las empresas
porque “transmiten la imagen de compaifiias dindmicas, adaptadas a las tendencias actuales de
la Red y sensibles a lo que se pueda decir de ellas. Ademas, les permite estar en la

conversacion, no controlarla, pero al menos ser parte de ella y saber lo que se dice”.
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La clave para entender este cambio de mentalidad, que sustituye el planteamiento
unidireccional por uno multidireccional, es el Manifiesto Cluetrain (Levine, Locke, Searls y
Weinberger, 1999), donde se exponen las claves para entender el papel de las empresas y los
clientes en el nuevo entorno tecnoldgico. Incluye un manifiesto formado por 95 tesis que
resumen las ideas bésicas para entender este cambio de enfoque empresarial. La primera de
estas tesis dice que “los mercados son conversaciones”, es decir, que la interaccion entre
usuarios consumidores y las relaciones subsiguientes son lo que realmente importa en los
mercados reales. Como antes no habia posibilidad de interactuar masivamente, el papel del
marketing era mas determinante y persuasivo. Ahora que los consumidores han ganado
espacio a través de las discusiones en la Red, la persuasién que se hace a través de las
herramientas de marketing tiene un control en la interaccion entre usuarios.

Las tres ideas que siguen en el Manifiesto recuerdan que los mercados estan formados
por personas y no por sectores demograficos, que reclaman una voz humana “abierta, natural
y sincera”. Un nuevo enfoque en un mundo globalizado e interconectado en el que, como
advierte la tesis numero 12, “no hay secretos”: “El mercado en red sabe mas que las empresas
acerca de sus propios productos. Y ya sean las noticias buenas o malas, se las comunican a
todo el mundo”.

Como explican Celaya y Herrera (2006), los blogs son un canal de comunicacién
alternativo entre la direccion de la compafiia, sus empleados, los clientes existentes y los
potenciales, sin tener que pasar por el filtro de terceras personas o por los propios medios de
comunicacion. He aqui uno de los grandes beneficios de esta nueva herramienta, que se
presenta a sus visitantes con una voz humana que permite, ademas, tener presencia en la
blogosfera (Dans, 2005).

Actualmente, segin datos del buscador Technorati (2011), existen 164 millones de
blogs en el mundo, cifra que cada dia va mas en aumento. ¢Interesa pues quedarse fuera de
esta conversaciéon? Noguera, (2006) considera que seria un grave error de las empresas
quedarse “fuera”, porque significa estar alejado de las criticas y por tanto, también de la
capacidad para responder a ellas.

Existen diversos tipos de blogs corporativos. Pueden ser categorizados segun el
publico al que se dirigen. Asi, nos encontrariamos con dos tipos principales: internos y
externos, (Villanueva, 2007). Los internos tienen dos finalidades principales: la mejora de la

comunicacion interna y la colaboracion entre los equipos de la organizacion; y facilitar la
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gestion de la informacion y el conocimiento. Los externos tendrian el proposito de mejorar las
ventas y el reforzamiento de las relaciones entre la organizacion y el entorno en el cual
desarrolla sus actividades.

Sobre estos no existe una clasificacion establecida y definitiva, sin embargo, segun
Orihuela, (2005) todos los blogs de empresa existentes actualmente pertenecen a alguno de
estos tipos:

-Blogs de marca: Sirven para introducir una marca, cambiarla o reforzarla y son la
modalidad mas extendida de los weblogs de empresa.

-Blogs de producto o servicio: Dan soporte al lanzamiento de un nuevo producto,
seguimiento durante su vida comercial, anuncio de mejoras y novedades, y la obtencién de
feedback por parte de los clientes.

-Blogs de trabajadores: Blogs de directivos y empleados creados bajo el dominio
corporativo 0 en dominios propios, pero reconocidos por la empresa como tales. Tienen una
extensa tradicion en la blogosfera, especialmente en el sector de las nuevas tecnologias.

-Blogs de eventos: Para preparar, lanzar y acompariar el desarrollo de un evento, asi
como para conservar un registro en linea del acontecimiento (discursos, conferencias, sesiones
en video, archivos de presentaciones y fotografias).

-Blogs de sector: Seguimiento de las evoluciones del sector donde se despliega la
actividad econdémica y profesional, reforzando de este modo la imagen como expertos.

Junto a esto, Orihuela (2005) establece ademas una serie de objetivos que todo creador
de un blog corporativo externo deberia tener en cuenta:

-Comunicacion: Difusion de actividades que realiza la organizacion, participacion en
proyectos y/o investigaciones, etc.

-Posicionamiento de la organizacion como experta en un mercado: Esto se realizaria
tomando el pulso a la actualidad de un mercado. Por ejemplo, comentando las recientes
publicaciones cientificas y técnicas, los nuevos productos y servicios de la competencia,
noticias de prensa, etc.

-Reclutamiento de personal: Uno de los objetivos a la hora de posicionarnos también
pasa por tratar de atraer a los mejores talentos disponibles en el mercado laboral, mostrando
ser una organizacion activa y dando a conocer los trabajos realizados dentro de la

organizacion o de un departamento de la misma.
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-Establecimiento de relaciones: Anunciando la presencia en un acto, congreso o
jornada; se establece la posibilidad de contactar con los miembros a través de redes sociales o

el fortalecimiento de contactos ya realizados.

Cuando esta herramienta de comunicacion se gestiona adecuadamente, tiene muchas
ventajas sobre los medios tradicionales de comunicacién. Un blog corporativo es casi
indispensable para aquellas empresas cuyo modelo de negocio se basa total o parcialmente en
la web, las que dependen del feedback de sus clientes para el desarrollo de nuevos productos o
servicios y las que estan orientadas a nichos de mercado muy especializados (Orihuela, 2006).

Pero también resulta muy util —sefiala Noguera- para empresas que quieren generar
credibilidad y establecer una comunicacion directa con sus comunidades (Noguera, 2006).

Villanueva, Aced y Armelini (2007) enumeraron una serie de ventajas a partir del
estudio de blogs de todo el mundo, entre los que se encuentran su bajo coste, la instantaneidad,
su visibilidad, la proximidad, la posibilidad de feedback, su eficiencia en la gestion de la crisis,
0 la incentivacion de la fidelidad a la marca.

Combinando la enumeracion que establece Orihuela (2006) y la realizada por
Villanueva (2007), algunos los factores de éxito serian los siguientes: la honestidad y
transparencia, tener unos objetivos claros y definidos, tener personalidad genuina, tener
alojamiento y URL propios, usar imagenes de entrada, ofrecer la posibilidad de feedback, la
organizacion por sectores o la navegacion interna.

Aunque los beneficios son muchos, también existen riesgos que hay que conocer.
Segun Matas (2006), el principal riesgo es la pérdida del control del mensaje. La blogosfera
convierte a los mercados en espacios de comunicacion incontrolables. Puede darse el caso de
que la organizacion vea su producto cargado de valores con atributos que nunca quiso darle.
La blogosfera aumenta la velocidad de propagacién y el nimero de emisores de informacion,
lo que incrementa el ruido y hace que la conversacion sea totalmente incontrolable.

Otro de los grandes miedos, afirma Jazmines, que provoca la blogosfera es el feedback
no deseado y la posibilidad de difamacion (Jazmines, 2006). Segun Orihuela (2006), el perfil
de riesgo mas alto del blogging corporativo proviene de clientes insatisfechos que usan los
comentarios para descargar su malestar, asi como de empleados que bloguean de forma

anonima informacion a la que pueden acceder en funcion del cargo que ocupan. Por estos
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motivos es recomendable definir una politica de blogging y establecer clausulas sobre estos
aspectos en los contratos de personal (Orihuela, 2006).

Pero no todas las amenazas provienen del exterior, el propio blog puede suponer un
riesgo si no se tiene en cuenta que nunca se debe mentir. Una de las principales caracteristicas
de la blogosfera es la transparencia y, por ello, se considera que la creacion de un blog para
fomentar las ventas es licito siempre que no se distorsione y se manipule la realidad; es decir,
se debe especificar claramente la finalidad de ese sitio web. Esa hostilidad que, aparentemente,
desprende la blogosfera ante las organizaciones que se sirven de ella para la obtencion de
beneficios sin tener presente su idiosincrasia, es una de las principales barreras que se
perciben por parte de las organizaciones a la hora de utilizar su potencial.

Otra gran barrera que se le presenta a la empresa a la hora de crear un blog, segun El
manifiesto Cluetrain (2008), es “el temor profundo a sus mercados”. Sus autores critican que
“las relaciones publicas no se relacionan con el publico, [...] al usar un lenguaje que resulta
distante, poco atractivo y arrogante, levantan muros que las distancian de sus mercados”.
“Para hablar en una voz humana, las empresas deben compartir las preocupaciones de sus
comunidades, pero primero deben pertenecer a una comunidad”.

La entrada de ingresos en los blogs personales a través de la publicidad junto a la
expansion de las redes sociales, facilitaron la aparicion del blogger profesional (Ortiz Medina,
2011). Technorati en 2009 ya fijaba en un 28% el porcentaje de bloggers que empleaba el
blogging como parte de su labor profesional, cifra que ha aumentado hasta un 39% segun
datos de 2011.

Entre esos bloggers hay una mayoria que no tiene dicha tarea como su fuente de
ingresos principal, sino que se trata de un complemento a tiempo parcial, ya sea escribiendo
para otros (redes, medios tradicionales, marcas) como para si mismos (blogs con publicidad).
Existe un alto porcentaje para los que el blog es una fuente de ingresos indirecta, haciendo las
veces de herramienta para la creacion de marca personal o de difusién para su negocio.
Technorati en 2011 publicaba que el 37% de los blogueros profesionales escribian a tiempo
completo, siendo el blogging su principal fuente de ingresos. EI 14% recibia un sueldo como
bloguero, pero s6lo un 6% escribia posts patrocinados.

Segun Ortiz Medina (2011), la cualidad principal del blogger profesional es el dominio
y el conocimiento de la materia que trata. En el manido debate de ‘periodismo vs bloggers'

existe una situacion de complementariedad: el blogger aporta valor desde la
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desintermediacién en el acceso al experto. El acceso a profesionales y expertos es lo que ha
constituido a los blogs en un éxito de lectores y lo que los ha diferenciado respecto a las
formulas tradicionales de hacer contenidos por los medios. Un blog puede ser informativo,
pero su potencial como herramienta personal y comercial estad en que aporte la vision de un
insider de la temética, capaz de aportar las claves para un publico apasionado por ella.

Segun el ultimo estudio de Novartis' NetObserver (2011), Espafia es el pais de Europa
con el mayor porcentaje de usuarios de Internet que usan las tecnologias Web 2.0.

La penetracion de Internet en Espafia sigue subiendo, ocupando el sexto puesto en el
uso de Internet en Europa y séptimo pais del mundo con un 80% de internautas que pertenece
a alguna red social y un 60% que las consulta todos los dias. Espafia estd a la cabeza de
Europa en el uso de mensajeria instantanea, de Skype y otras formas de telefonia por Internet
y también en los blogs.

Sin embargo, la gran mayoria de los blogs no son blogs de empresa. Estos suelen ser
de caracter personal o profesional, pero no corporativo. El caso de Espafia es paraddjico:
Aunque se trata de uno de los paises europeos donde mas se bloguea, se encuentra
considerablemente atrasada en la adopcién de blogs por las empresas.

En Espafia, la implantacion de blogs corporativos comenzd a ser divulgada en la
prensa generalista (Verdeja, 2007), asi como la percepcion de que era necesaria la figura de un
experto para la coordinacion y supervision de los contenidos.

Pese a todo, el indice SoMeS revela que, a pesar de que los consumidores valoran muy
positivamente este acercamiento al sentirse mas “escuchados” y “cuidados” por la compaiiia,

solo el 27% del empresariado espafiol utiliza de manera activa estas bitacoras online.

3. Casos de éxito y cuestiones a evitar.

A continuacion se exponen y analizan diferentes casos en los que se demuestra que los
blogs corporativos pueden resultar verdaderamente exitosos para consumar los objetivos de
una compafiia y afianzar su posicion en el mercado. Aunque, no obstante, dependiendo del
uso que la empresa haga de estos, puede resultar bastante perjudicial para su imagen, si su
blog no se basa en la transparencia, en la sinceridad y en la conversacion con el publico.

Se han escogido los siguientes ejemplos por haber supuesto un antes y un despues en

la situacion corporativa de distintas compafiias, y por haber servido de ejemplo a seguir (0 a
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evitar) por otras marcas. Todos los casos que se detallan a continuacién tuvieron un gran

revuelo en distintos blogs de particulares y, sobre todo, en las redes sociales.

- Starbucks.

Starbucks cre6 en 2008 la plataforma “My Starbucks Idea”, un blog en el que
fomentan la interaccion con sus clientes. Desde su blog corporativo animan a los usuarios a
compartir y a participar en cualquier idea relacionada con Starbucks. Tan s6lo en su primera
semana, tuvo una afluencia de 100.000 visitas y 300 comentarios por hora.

Los usuarios debaten cuestiones sobre sus productos, proponen nuevos sabores y
sugerencias, comparten su experiencia en las tiendas y se interesan por la responsabilidad
social de la compaiiia.

La web permite que los usuarios puedan dar ideas y ver las sugerencias presentadas
por otros, votar las que consideran mas originales y crear una comunidad activa en la que se
discute sobre como convertir a las cafeterias Starbucks en sitios mas agradables. Ademas, las
ideas mas votadas pasan a ser estudiadas por un comité. En el blog “Ideas in action”, escrito
por varios empleados de Starbucks, se explican como las ideas recogidas en “My Starbucks
idea” han sido llevadas a la practica, o por qué una idea que parecia ser tremendamente
popular, finalmente no ha sido implementada.

Han cumplido a la perfeccidon el objetivo primero de un blog corporativo: transmitir a
los clientes la sensacion de ser una empresa que los escucha, a la vez que aumentan la
fidelidad hacia la marca.

El resultado ha sido tan satisfactorio que, en un tiempo record, se ha creado una
importante comunidad alrededor de las redes sociales, contando con més de 30 millones de

fans en Facebook y 2.5 millones de seguidores en Twitter.

- Vichy.

La conocida marca francesa de productos cosméticos lanzaba en 2005 una nueva
crema para el tratamiento de la piel, llamada Peel Microabrasion. Al responsable del producto
se le ocurrid, para darse buena publicidad, crear un blog falso llamado Diario de mi piel
(Journal de ma peau) encabezado por un falso personaje: Claire. La intencion era publicar las

experiencias sobre el cuidado de la piel a través de este personaje ficticio, promocionando asi
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la crema en cuestion, como parte de un programa de marketing que unia el blog con la
publicidad.

Los internautas y usuarios poco tardaron en darse cuenta. Los comentarios se filtraron
por la blogosfera francesa y, en poco tiempo, los bloggers presintieron que se trataba de un
falso personaje, ya que todo sonaba a disefiado, programado y anticipado, e incluso surgieron
dudas con respecto a los escritos de Claire, que pensaron que estaban escritos por un
profesional. A todo esto le sucedié una avalancha imparable de comentarios negativos
dirigidos a los responsables del blog, que primero fueron censurados, pero mas tarde
obligaron al departamento de marketing de Vichy a pedir disculpas y a reorientar su estrategia
creando un nuevo blog, publicando impresiones de usuarios reales con los productos de la

marca.

- Sony.

En 2006, la compafiia Sony le encargd a la empresa de publicidad Zipatoni el
lanzamiento de un blog llamado “All I Want for Xmas is a PSP”, que, supuestamente, seria
editado por dos jovenes cuyo objetivo era lograr que sus padres les compraran la Ultima
consola desarrollada por la marca como regalo de Navidad. La intencion de Sony era crear
una camparia viral en forma de blog, donde Charlie y Jeremy, dos chavales ficticios, relatarian
sus peripecias para conseguir una PSP en navidades.

Los internautas se dieron cuenta dias después de que todo era un montaje. Un usuario
avispado descubrié que el dominio estaba registrado a nombre de Zipatoni, empresa de
marketing viral, por lo que comenzaron a protestar. Sony tuvo que dar marcha atras y emitié
un comunicado reconociendo la autoria de la bitacora y dando cuenta a los medios de su gran
error. Como justificacion, David Karraker, uno de los directivos de Sony, colgo en el blog un
post donde decia: “Creemos que estabamos intentando ser un poco-demasiado inteligentes.
Desde este momento, nos centraremos en hacer productos interesantes y utilizar esta pagina
solo para ofrecer hechos reales sobre PSP.”

Con este caso y el anterior, se demuestra que la bitacora corporativa que no incluye en
sus caracteristicas valores como la sinceridad, la transparencia y la buena voluntad, nunca
Ilega a buen puerto, y el blog puede resultar ser una auténtica pesadilla, a posteriori, para la

marca.

91



- Microsoft.

Recién estrenado el nuevo sistema operativo Windows 7, Long Zheng, un investigador
de seguridad en la red, report6 en el blog corporativo de Microsoft un problema de seguridad
relacionado con el Control de Cuentas de Usuario de dicho sistema operativo.

Jon DeVaan, senior VP de Microsoft, le contestd que dicho fallo no existia y que no
habia ningun tipo de riesgo, por lo que no se iba a modificar nada. Sin embargo, a este
comentario le sucedié una larga lista de usuarios que exponian que si que existia tal fallo de
seguridad y explicaban qué riesgos supondria.

Al ver la inmediata respuesta de numerosos usuarios, la compafiia cre6 un post titulado,
“UAC feedback and follow-up®, escrito por el mismo Jon DeVaan y por Steven Sinofsky, jefe
de Desarrollo de Windows, en la que citaban los comentarios anteriores, les daban crédito y
admitian, en gran medida, que tenian razén, lo que conllevaba un cambio de rumbo en la
direccion propuesta inicialmente.

El hecho de que a la compafiia no le resultara incomodo rectificar y dar la razon a los
usuarios, revela una de las principales utilidades de un blog corporativo: la retroalimentacion
externa a través del usuario y las opiniones de éste.

Segun Enrique Dans (2009), Microsoft es una de las compafiias que mejor empleo
hace de los blogs corporativos. Posee varios miles de blogs internos y externos escritos con
una politica que unicamente hace referencia al sentido comun, y que suponen miles de orejas
abiertas al feedback y a todo aquello que pueda mejorar el producto.

El resultado final son productos mejorados, que se benefician de un circuito de
retroalimentacion con el usuario, una muy buena manera de extraer rentabilidad a los blogs

corporativos. Todo un ejemplo a seguir.

- Dell.

En 2005, un cliente de la compafiia, Jeff Jarvis, escribié una queja en su blog personal
acerca de la mala atencion al cliente que estaba recibiendo de la empresa Dell al intentar
solucionar un problema con uno de sus dispositivos.

Viendo que su problema no se solucionaba y que sus reiteradas quejas no surtian
efecto, decidid escribir en su blog una carta abierta dirigida a Michael George, jefe de
marketing de Dell y vicepresidente de consumo en EEUU por aquel entonces, titulada “Dell in

the Bloghouse”.
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La comunidad bloguera se hizo eco del caso y, en sefial de protesta, lo denominaron
“Dell Hell”. La compaiiia, viendo la gran campafia de desprestigio hacia su marca, decidié
monitorear la blogosfera para dar seguimiento a las opiniones vertidas contra ellos, buscando
quejas sobre sus productos, para dar parte a su servicio de Atencion al Cliente y gestionar asi
las incidencias.

En la actualidad, el blog de Dell incluye noticias de tecnologia, ofertas de sus
productos, informacion de la empresa, difunde su experiencia y conversaciones con clientes
para ayudar al pequefio emprendedor y ofrecen consejos. Ademas, incita a sus lectores a
suscribirse al blog, ofreciendo ofertas y descuentos. Contiene diferentes secciones para la
resolucion de problemas, dandole importancia, sobre todo, a la opinion y la experiencia del

usuario.

4. Conclusiones.

Internet est4 inmerso en la era de la web social hecha por y para los usuarios. Los
elementos necesarios para la comunicacion siguen siendo los mismos (emisor, receptor,
mensaje, canal y codigo), pero los roles han cambiado, pasando del modelo de comunicacion
unidireccional, al bidireccional o multidireccional. Cualquier persona puede convertirse en
emisor en la Red y esto incrementa el Word-of-Mouth, sefiala Villanueva (2007): Un cliente
insatisfecho puede estar hablando de una marca, de una empresa y de sus productos y miles de
personas en cualquier parte del mundo pueden estar leyendo su opinion.

Los blogs son una muy buena herramienta de comunicacion corporativa con un coste
bajo, facil de crear y mantener y que permite la interactividad con los publicos. Sin embargo,
hay que tener en cuenta que en Internet la empresa participa en una conversacion directa con
el usuario, y debe de seguir una serie de reglas para formar parte de esta Comunidad de forma
satisfactoria. No debe mentir nunca, debe ser transparente y sincera, de lo contrario, se estaria
jugando su reputacion, su imagen y su credibilidad.

Mediante los casos analizados, se han cumplido los objetivos planteados al principio.
Se ha hecho destacado que, con un buen uso, una marca puede hacerse mas fuerte entre los
usuarios y sus clientes a través un blog en la Red, siendo mas eficaz el empleo de un lenguaje
sencillo en lugar del lenguaje invasivo o persuasivo.

Escribir con un estilo propio, humilde y en primera persona, no censurar las criticas,

aceptarlas y tenerlas en cuenta, son los pilares fundamentales para que la conversacion con el
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usuario resulte beneficiosa. No respetar estas reglas hara que el blog tenga efectos contrarios a
los deseados y se convierta en una fuente de publicidad negativa.

Desde el punto de vista de la empresa, al entrar en la drbita blog, es razonable que use
la informacién y la persuasion como herramientas licitas. Pero para que una empresa llegue a
esa disyuntiva de entrar o no en la dindmica blog, tiene que realizar previamente un cambio
notable en su cultura: del paradigma de la sociedad industrial del “ordeno y mando”, al de la
sociedad de la informacion; colaboracion y convencimiento.

El error mas grave que puede cometer una empresa es usar las redes sociales para
vender productos. Los canales de social media no estan disefiados para vender, sino para
escuchar y crear confianza. Los usuarios son muy verbales, si tienen una opinion es muy
posible que la compartan en la Red, por ello hay que tener en cuenta sus comentarios, ya que
se encontraran valoraciones, habitos de consumo, preferencias, tendencias, quejas,
informacion demogréfica. Etc.

El blog corporativo es una herramienta Util pero para que su eficacia resulte efectiva,
es necesario que esté alineada con la estrategia empresarial y comunicativa de la compaiiia.
Debe tener unos objetivos claros y definidos, y encajar con la cultura de empresa. La decision
de crear un blog debe ser, por tanto, meditada.

Dado que la blogosfera se trata de una excelente y gran fuente de informacion, tanto de
la opinion de los clientes como del trabajo de la competencia, es recomendable monitorear
previamente las conversaciones de la red, para encontrar de esta manera la estrategia a seguir
en el blog y conocer de antemano las opiniones de los usuarios.

Como postularon los autores del Manifiesto Cluetrain (Levine, Locke, Searls y
Weinberger, 1999), los mercados los forman individuos que mantienen conversaciones
continuamente. La conversacion es la esencia de la nueva era de Internet y el ambito
empresarial no puede quedarse fuera de ella. Deben formar parte de dicha conversacion vy,
para ello, es necesario tener una voz. Un blog proporciona una identidad en la Red, le otorga
dicha voz y le ofrece la oportunidad de formar parte de la conversacion, con altas garantias de

éxito.
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iIAncianos: la audiencia de Internet de la tercera edad en Espafia.
lan Daniel Giaroli Brandao
Sergio Gonzalez Retamero

Laura del Carmen Martin Rodriguez

1. Introduccion.

La palabra internauta es un neologismo resultante de la combinacion de los téerminos
Internet y del griego vadtng (nautes, navegante), utilizado normalmente para describir a los
usuarios habituales de Internet. En conclusion, un internauta es aquella persona que navega en
la red. Dicha navegacion incluye la visita de paginas web, la obtencién de informacién a
través de Internet, o el uso de aquellos portales y aplicaciones que permiten la interaccion con
otras personas (correo electronico, nube de archivos, foros, redes sociales, etc.). En este
estudio nos vamos a centrar en los usuarios internautas de edad a partir de 65 afios que residen
en Espania.

Nos interesa conseguir fomentar el uso de los diferentes servicios de la red por parte
del colectivo de la 3% edad, para lo que resulta interesante realizar un anélisis de las tendencias
de uso del mismo por parte de este colectivo, recogiendo como minimo los siguientes
aspectos: ¢Como se conectan los ancianos?, ¢a qué se conectan?, ;para qué?, saprovechan la
potencialidad de Internet?

A partir de los estudios previos y una observacion poco meticulosa de los datos, previo
cruce, planteamos la siguiente hipétesis: Las personas mayores de 65 afios se presentan como
un colectivo altamente interesado en la informacion genérica y de actualidad, pero no realiza
un uso altamente inmersivo de las funciones 2.0. La asertividad o no de esta hipotesis variara
las diferentes posibilidades de accion de nuestras conclusiones.

Para demostrar esta hip6tesis, se ha realizado un andlisis de carécter cuantitativo a
partir de la informacion disponible en la pagina web de la Asociacion para la Investigacion de
los Medios de Comunicacion (AIMC), en su estudio Navegantes en la Red entre los afios
2006 a 2011.

Para lograr que los datos sobre los que trabajamos midan pura y exclusivamente el

namero de personas pertenecientes a la 3% edad, sobre los datos de cada encuesta individual,
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colocamos un filtro de edad para comprobar aquellos individuos que se encuentren en los 65
afios 0 més.

A partir de este punto realizamos una seleccion de las cuestiones tratadas en el estudio
del AIMC que resultan mas interesantes para comprobar nuestra hipotesis y medir nuestros
diferentes objetivos con una vision cronoldgica de los datos que nos revelara las tendencias
del sector. Tras la seleccion dividimos los datos recogidos en cinco grandes grupos de acuerdo
al tipo de informacién que podremos deducir de los mismos:

1) Bloque bésico: Estudio de audiencias de Internet y uso del mismo

2) Bloque de confianza en la red: Opiniones sobre la red y uso para realizaciéon de
transacciones comerciales.

3) Bloque de socializacién online: Programas y sistemas utilizados a través de Internet
para la interaccion social.

4) Blogue de uso de nuevas tecnologias: Diferentes plataformas utilizadas para la
conexidn a Internet y utilidades de las mismas.

5) Bloque de usuario 2.0: Aportacion de contenidos a la red, en portales propios o
ajenos.

Dado que con el filtro de edad el nimero de usuarios queda repentinamente restringido
a un numero entre 311 y 454 individuos en los diferentes afios del estudio, decidimos utilizar
los datos del estudio sobre Equipamiento y Uso de las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion en los hogares, realizado anualmente por el Instituto Nacional de Estadisticas,
el cual tan solo coincide en un par de preguntas con el estudio utilizado para el analisis, pero
nos servira para realizar un contraste entre los resultados de la misma y el estudio, y asi
verificar la validez de los resultados. A pesar de que las cifras no coinciden, se observa que en
ambos casos las tendencias tienden a ser coincidentes.

Finalmente y tras recoger los datos se han realizado las graficas lineales cronologicas
correspondientes y a partir de las mismas comprobamos las tendencias de comportamientos de
los ancianos.

Con el estudio realizado y los datos aportados con anterioridad, reflejados en un marco
tedrico y unos antecedentes de estudio, sugerimos posibles acciones para incitar a un mayor
uso de los medios audiovisuales con un analisis cualitativo e interpretativo que acompaiia al

cuantitativo.
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A pesar de la escasez de publicaciones referente a este tema, hemos podido contar
algunos estudios de buena calidad.

En primer lugar, cabe destacar la importante labor de Juan Herrero (Departamento de
Psicologia, Universidad de Oviedo) y Enrique Gracia (Departamento de Psicologia Social,
Universidad de Valencia). Han realizado los siguientes estudios: La sociabilidad de las
personas mayores en Internet (2009); Las personas mayores internautas: quiénes son, qué
hacen cuando se conectan y qué buscan en Internet (2007); Internet y apoyo social:
sociabilidad online y ajusta psicosocial en la sociedad de la informacion (2010) -este ultimo
llevado a cabo también por Fuente Asur, profesor, al igual que Juan Herrero, perteneciente al
Departamento de Psicologia de la Universidad de Oviedo; Internet Use and Self-Rated Health
Among Older People: A National Survey (2009). Todos ellos se centran en el perfil de los
mayores gque se conectan a Internet, sus comportamientos y los beneficios que reporta la
socializacion de estos en Internet. Las personas mayores ante las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (2002), publicado por Luis David Mufioz Méarquez, en la
revista Profesorado, revista de curriculum y formacién del profesorado. Repasa distintas vias
en que los mayores pueden aportar contenidos a Internet y desarrollarse como usuarios 2.0.
Mayores, accesibilidad y nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion (2005), libro
publicado por José Carlos Millan Calenti (coord.) y otros, editado por la Universidad de A
Corufia. Estudia como se pueden aplicar los avances tecnoldgicos a la accesibilidad de las
personas mayores a las TIC, y por tanto, cdmo mejorar su calidad de vida. Los mayores ante
las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC). Accesibilidad y asequibilidad
(2011), llevado a cabo por la Fundacion Vodafone y el Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio. Plantea, entre otras cosas, la existencia de la brecha digital, una gran division de la
poblacién entre un grupo tecnolégicamente avanzado y otro al margen de las posibilidades
que ofrecen las nuevas tecnologias. El abuelo internauta (2011), realizado por Club Oferting,
que distingue un perfil de cibercomprador emergente entre los mayores, asi como de uso del
teléfono movil para conectarse a Internet. Perfil sociodemogréfico de los internautas (2011),
por la ONTSI. Nos permite conocer las caracteristicas demograficas de la poblacion espafiola,

asi como el uso que le dan a Internet.

2. Acercamiento tematico a las audiencias de Internet: de las instituciones a los

ancianos.
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La audiencia de Internet no ha sido siempre la misma, variando bastante a lo largo de
toda la historia de este nuevo medio de comunicacion. En 1996, la AIMC realiz6 la primera
Encuesta a Usuarios de Internet para conocer tanto sus perfiles como sus actividades en la red.
La penetracion todavia era escasa, ya que menos del 3% de la poblacion tenia acceso a
Internet, ademas los que principalmente accedian eran hombres de 25 a 34 afios, con estudios
universitarios y que trabajaban por cuenta ajena, de lo que podemos deducir que, en 1996, el
perfil del usuario todavia estaba muy ligado a temas profesionales, aunque también muy
igualado al uso personal de Internet. Las personas mayores practicamente no accedian a
Internet a menos que estuvieran relacionadas con asuntos académicos. Pero estos datos no se
mantendrian estaticos durante mucho tiempo, ya que el perfil y nimero de usuarios de Internet
en Espafia no ha hecho méas que crecer de manera exponencial. En los proximos afios va
aumentando el acceso desde casa y van variando las actividades, empezando a desarrollarse
otras méas relacionadas con ocio o chats que ya existian, pero no se les daba un uso de
entretenimiento propiamente dicho. Si comparamos la primera encuesta (de 1996) con la del
2001, observamos como van apareciendo otros accesos a Internet, pero el PC sigue siendo el
principal. ElI 86,1% de los encuestados acceden desde sus hogares a través de la linea
telefonica convencional, pero ya empieza a aparecer el ADSL. La mayoria de los servicios
utilizados eran de correo electronico, aunque ya se podia notar un aumento en el porcentaje de
usuarios que accedian a chats y servicios de mensajeria por entretenimiento. También se habia
reducido todavia mas el porcentaje de usuarios que utilizaban Internet para temas de trabajo y
profesionales quedando en un 39,1% frente al 50,2% de usuarios que le dan un uso personal.
El porcentaje de mujeres seguia en aumento, aunque todavia era bastante superado por el de
hombres. El nivel de estudios se estaba reduciendo, aumentando el porcentaje de usuarios con
estudios inferiores a universitarios que accedian a Internet, aunque probablemente se debiera
también al mayor acceso por parte de jovenes. La edad de los usuarios se mantenia mas o
menos constante a los anteriores afios, siendo el sector de la tercera edad practicamente
inexistente. El principal problema seguia siendo la velocidad de Internet, todavia considerada
“algo lenta” por el 53,7% de usuarios. Pero esto cambia totalmente con la implantacion de la
linea ADSL, sustituyendo los antiguos accesos a través de linea telefonica y haciendo mas
satisfactoria la navegacion.

Si en un principio la mayoria de usuarios que utilizaban Internet de forma personal

eran personas que lo conocian por trabajo o estudios, en el sector de la tercera edad ocurre
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exactamente lo mismo. Con los afios el nimero de estos usuarios ha ido aumentando, pero
sobre todo son personas que ya poseian un conocimiento previo del mismo. La mayor
variedad de actividades realizadas acerco Internet a sectores mucho mas amplios de poblacion,
pero el sector de la tercera edad siempre se queda al margen principalmente por el
desconocimiento de las nuevas tecnologias. Han sido diversos los estudios que se han
realizado en relacion al uso de Internet de las personas mayores de 65 afios, siempre con el
objetivo de acercar las nuevas tecnologias a este sector de poblacion, para que no sea visto
como algo ajeno y se den cuenta de que también puede facilitar sus vidas. A pesar de esto, en
comparacion con el resto de proyectos y estudios que se han hecho sobre usuarios de Internet,
el porcentaje enfocado al sector de personas mayores sigue siendo muy reducido.

A partir de lo sefialado, es importante decir que el uso de Internet y otras tecnologias
de la informacion y comunicacion es un elemento fundamental para una integracion en la
sociedad de la informacion. Dicha integracion supone un acceso a la informacion y los
servicios, al desarrollo de nuevas habilidades, el acceso a nuevas redes sociales (superando las
barreras de movilidad y distancia geografica), nuevas oportunidades para el ocio y el tiempo
libre, una mayor participaciéon en la sociedad actual, la posibilidad de vivir una vida mas
independiente, un envejecimiento mas activo y, por tanto, un mayor bienestar psicolégico
(Gilligan, 1999. Lamdin et al., 1997; Metz, 1998; Severs, 1999; Tielen, 1998).

La mayoria de los usuarios de Internet desde los 55 afios ya lo habian sido previamente.
Esto se debe a un envejecimiento de usuarios activos. Dentro de esta franja de edad existe una
reticencia al aprendizaje para aquellos usuarios noveles. Los beneficios de las nuevas
tecnologias se limitan a aquellos mayores que disponen de ellas, en detrimento de los que no
las poseen, encontrandose en una situacion de progresiva desventaja (Gracia Yy Herrero,
2009Db).

La brecha digital no supone en realidad una fuente de desigualdad en salud para las
personas mayores. La raiz de la divisién digital proviene en realidad de la desigualdad social
misma, que excluye a los mayores. Asi pues, reducir la brecha digital debe conllevar reducir
la division social, pues de otra forma acentuaria la desigualdad econdmica existente (Gracia,
Herrero, 2009a).

La television es el medio méas usual y comun para este sector demografico. Para la
inmensa mayoria de éste, los ordenadores e Internet son tecnologias muy novedosas que, a

pesar de que las conocen (por familia, otros medios de comunicacién o la propia sociedad), no

102



pueden emitir una valoracion empirica propia sobre el propio medio y se atienen a dichas
influencias. Un 42°3% de los encuestados poseen un alto grado en el que le gustaria aprender
a manejarlo. Sobre el grado de utilizacion y dominio del Internet, solamente un 1°8% se
considera muy capaz, frente al 71°2% de los encuestados, que se considera nulos respecto a
ello. Enfrentando estos datos, consideramos que un problema fundamental en la accesibilidad
de los mayores de 65 afios a Internet se encuentra en la educacion. Del 8°1% de los
encuestados que dicen utilizarlo, un 88°9% lo hacen para buscar informacion, mientras que un
42°6% lo usan para correo electronico y chats. Existe un perfil importante a tener en cuenta
entre el sector de usuarios mayores de 65 afios: son los tecndfobos. Dichos tecnéfobos ignoran
la posibilidad de aprender sobre Internet, no quieren contestar y/o se posicionan abiertamente
en contra de ello (45°9%) (Marquez, 2002, pp.6-7).

En el estudio desarrollado por el portal de ofertas Club Oferting (2011) podemos
distinguir tres perfiles: el usuario elemental (30%), que usa la red para hacer tareas bésicas.
Dichas tareas son buscar informacion, y enviar y recibir correos electrénicos. Otro perfil es el
del cibercomprador incipiente (41%), que es el de la persona que ha empezado a realizar
algunas compras online. Por tultimo el abuelo “puntocom” (29%), que son los mas expertos.
Estos participan activamente en foros, tienen perfil en redes sociales y comentan en sus blogs
favoritos.

Un 7% de los usuarios de mas de 65 afios que ya han accedido mas veces a Internet,
acceden desde su teléfono movil. Podemos entender que la telefonia movil es un sector
emergente, que se abre paso con lentitud. Los mayores que acaban de acceder a Internet, se
conectan solamente desde un ordenador (Club Oferting, 2011).

Afirma el articulo de Jiménez Ldépez (2010) Educacion en Nuevas Tecnologias y
envejecimiento activo que las NNTT son consideradas como una via indispensable para el
envejecimiento activo. La situacion actual en Espafia dista de este ideal, puesto que el sector
de los mayores en Espafia esta alejado de las nuevas tecnologias con respecto al resto de la
poblacion. Por ello es necesario una atencion individualizada para los mayores (Lopez, 2010,
p.1). Si la sociabilidad online ejerce efectos positivos en el bienestar de las personas mayores,
los programas dirigidos a estos deberia tener presente este &ambito de desarrollo social.

Existe una permeabilidad de las fronteras virtual y presencial de doble direccién: 2 de
cada 3 usuarios utilizan Internet para mantener y potenciar las relaciones sociales de toda la

vida (familiares y amigos). Estas personas mayores refuerzan sus vinculos sociales mas
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tradicionales e incorporan nuevas formas de sociabilidad que les permiten, muy
probablemente, evitar los problemas de comunicacion e interaccion derivados de la movilidad
geografica de una red social. En conclusion, supone un recurso de sociabilidad de gran
relevancia (Gracia y Herrero, 2009b).

Los mayores, en riesgo de aislamiento o exclusién social, pueden recurrir a las redes
sociales online como fuentes potenciales de apoyo social. Los modos de conexién de la red
social online y offline pueden ser claves para plantear nuevas formas de intervencion
comunitaria. Estas nuevas vias de relacion social puede ofrecer los mismos beneficios que una
red comunitaria presencial (Herrero et al., 2004). Podemos plantear que Internet podria
convertirse tanto en objeto de aprendizaje como en un medio para dicho proposito.

La educacion tanto en las nuevas tecnologias, como las que proporcionan las mismas,
reducen la llamada brecha digital y la situacion de cibermarginacion existente, estadio en el

que se encuentran muchos mayores de 65 afios (Lopez, 2010, p.10).

3. Indagando en las audiencias actuales.

Bajo una perspectiva utilitaria, se ha decidido dividir el andlisis en diversos bloques
que responderan a las diferentes preguntas basicas planteadas en los objetivos, respondidas a
partir de los datos disponibles en el estudio Navegantes en la Red desde el afio 2006 al 2011,
con los datos individuales de cada uno disponibles en la web, asi un primer bloque bésico nos
da la informacion necesaria para solventar dos de las cuestiones: a qué y para qué se conectan
los ancianos a Internet. Mientras, la cuestion del como se resolvera con el estudio del uso de
las nuevas tecnologias, por abarcar muchos mas factores, el analisis de las vastas posibilidades
de la red se ha dividido en mas bloques, ya expuestos en la metodologia, que nos dan una

vision global del aprovechamiento o no de las posibilidades de la red.

1) Bloque bésico:

Se ha observado un crecimiento activo de la poblacion de personas mayores de 65
afios que accede a Internet, constrastados ademas los datos ofrecidos por AIMC con los del
INE, que nos dan seguridad de la validez de los datos obtenidos.

Es claro que el consumo semanal de los mayores en Internet se ha disparado el pasado

afio 2011, con el incremento semanal de horas dedicadas. Observamos que el acceso se
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convierte en una costumbre, un elemento cotidiano mas en la vida de los mayores, a diferencia
de la tendencia anterior de consumo semanal de 1 a 4 horas.

Los usuarios de la 3% edad nos demuestran ademdas un consumo personalizado de
Internet, estando antes interesados en paginas web pequefias, personales o no institucionales y
no dejandose influir tanto por las empresas con mayor relevancia en Internet, rondando este
tipo de webs entre el 70% y el 80% del consumo en general.

Referido al resto del acceso, éste se centra en el portal de busquedas de Google,
portales de noticias como El Pais, EI Mundo, ABC, etc.; y tras estos redes sociales como
Facebook.

A partir de este punto resulta conveniente un anlisis de las actividades realizadas por
el sector a traves de la red.

Observamos como mas del 90% utiliza Internet para informarse sobre la actualidad, en
conjuncion con la gréfica sobre las webs mas visitadas, que incluia entre ellas los portales
sobre actualidad de EI Pais, entre otros. Esta "curva™ no varia, y nos hace ver que la fiabilidad
en Internet por parte de este sector en cuando a la informacion es muy alta. La consulta de
mapas, callejeros, previsiones meteorologicas e informacion financiera son otros de los usos
que mas le dan los mayores a Internet.

Tenemos la posibilidad de estudiar otros factores como el de la descarga de software:
en este caso, no apreciamos una cierta progresion. Esto se debe a que dicho objeto esta sujeto
a numerosas variables, como puede ser la oferta anual disponible del mismo, el nivel de
satisfaccion de los usuarios, la facilidad de su uso, etc.

La visualizacion online de videos, como en el caso de YouTube, no experimenta
ninguna variacion importante desde que se introduce como objeto de estudio de las encuestas
en el 2008. El consumo que de estos portales realizan los mayores no dista demasiado del
realizado por los demas rangos de edad que acceden a ellos. Independientemente del
contenido al que acceden, se sienten satisfechos con el servicio, que no decae.

La busqueda de informacién de temas de salud, algo que originariamente era motivo
de esa conexién esporadica de los mayores a Internet que antes hemos mencionado, no vive
sus mejores momentos. Los mayores relegan los temas de salud a los médicos y especialistas,
y la fiabilidad del que hacen uso en Internet no se extiende por igual a todos los campos. No

se consume con la misma confianza un tema de salud que de actualidad.
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Desde el 2010, la descarga de emisiones de TV para ver mas adelante (modelo "a la
carta") se alza y constituye un interesante valor potencial sobre la demanda de este sector. Su
vieja costumbre de la television migra en cierta manera a Internet, y los mayores cada vez mas
estan realizando un consumo especifico de lo que quieren ver y cuando quieren verlo.

Es interesante observar finalmente que en 2011 un 56,5% de los encuestados
sefialaban tener acceso a Internet ya desde hacia méas de 10 afios, cifra que por logica seguira
aumentando a medida que sigan pasando los afios (no olvidemos que el perfil del usuario que

se conecta a Internet esta envejeciendo)

2) Bloque de confianza en la red:

Por lo general los estudios realizados a este respecto nos demuestran una creciente
confianza del sector en la red. Para la medicion de estos factores hemos optado por utilizar
tanto las opiniones de los usuarios acerca de la red, como un seguimiento de sus operaciones
bancarias y comerciales a través de la misma.

Ya se observd con anterioridad la tendencia a utilizar los servicios de compra de
productos a través de Internet, sin embargo mas destacable resultarad el tipo de productos
comprados por los usuarios. Asi entre 2006 y 2011 se observa claramente un dominio de la
compra y venta de productos dedicados al sector turistico, en todo caso este tipo de productos
no presentan una especial necesidad de fiabilidad al no ser tangibles hasta el momento de
disfrute de los mismos, servicio idéntico al ofrecido por cualquier agencia de viajes; sin
embargo si se observa como la compra de objetos electronicos aumenta fuertemente de un
10,93% en 2006 a un 25,60% en 2011, pasando entonces a ser el tercer sector en ventas del
mercado, con la diferencia de que estos productos si son faciles de comprobar fisicamente en
mercados y puntos de venta clasicos, es por tanto claro indicador de una mayor confianza en
la red.

También observamos un creciente uso de los servicios de banca online y
particularmente en 2011 se revela que un 34,97% del total de los usuarios de banca online
solo acceden a servicios de informacién, realizando el resto operaciones bancarias como
movimientos de dinero u otras mas complejas.

Entre 2009 y 2011 se recoge la lectura de opiniones a través de la red acerca de
productos y servicios de otros para realizar compras, y a pesar de la brevedad de los datos

recogidos, ya se observa una cierta tendencia a dar una progresiva importancia a las mismas.
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Finalmente es interesante sefialar una cierta preocupacion sobre la informacion y la
privacidad en las redes sociales, que se reduce un poco entre 2010 y 2011, pero que aun asi
presenta un abrumador porcentaje del 45,6% en ultima instancia, asi como una cierta

tendencia a la desconfianza en lo que ha infraestructuras se refiere.

3) Bloque de socializacion online:

Vemos una tendencia migratoria de la proporcién de ancianos que utilizan los
programas de mensajeria instantanea, para comenzar a proliferar mas el uso de redes sociales.
Asi, ya desde 2008 el porcentaje de usuarios que dicen no utilizar ningun servicio de
mensajeria instantaneo supera en un 5,19% el porcentaje del software mayoritario en la red
(Windows Messenger), diferencia que se acrecienta en 2009, y que desaparece
momentaneamente en 2010 con un repunte de Google Talk (software que estd mas ligado en
todo caso a la mensajeria tipo e-mail antes que a la instantanea); pero que, en todo caso,
vuelve a aparecer como mayoritario en 2011 superando el uso de Windows Messenger por un
0,4%.

Contrastando con este uso hacia la baja, las redes sociales, especialmente Facebook y
Twitter, comienzan una subida enorme, no existiendo ya en 2010 ni en 2011 ningun individuo
de los encuestados que no admita estar afiliado a alguna red social.

El uso dado a las redes sociales por este colectivo responde al mantenimiento de sus

relaciones de amistad asi como a Hobbys mayoritariamente.

4) Blogue de uso de nuevas tecnologias:

A partir de los datos recogidos acerca de las actividades realizadas en Internet, y los
elementos tecnoldgicos de los usuarios mayores de 65 afios, hemos realizado unos cruces y
generado una grafica que nos permitira tener una vision amplia y genérica.

Tal y como se puede observar, la mayor parte de los usuarios acceden por medio de
terminales informaticos a Internet (un 72,94% a través de un ordenador de sobremesa y un
56,23% utilizando ordenadores portéatiles). No realizaremos un analisis de los usos dados a
esta tecnologia dado que al ser las mas clasicas y mayoritarias, asumimos los mismos habitos
sefialados en el estudio basico.

Detras de ambos el soporte mas utilizado para la conexion a Internet es el teléfono

movil con un 21,18% de los encuestados, podemos decir con total seguridad, por tener datos
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recogidos de una cuestion especifica acerca de este término, que es principalmente utilizado
para comprobar el correo electronico. Es interesante sefialar sin embargo que el acceso a este
servicio y el resto es posible a través del uso de apps, que un 72,1% de los usuarios admite
descargar con diferentes frecuencias.

Finalmente podemos sefialar que un sector minoritario del estudio hace uso de las
tablets (12,23%) y los smartTV (4,94%), habiendo un par de factores resefiables en el caso de
las tablets. En primer término el uso de los mismos a modo de e-book, habiendo un alto
numero de usuarios que utilizan el mismo para la lectura. EI segundo es que aquellos usuarios
que tienen en su poder una tablet hacen un uso diario del mismo de entre una y dos horas
mayoritariamente (32,70%) a pesar de ser un tipo de elemento compatible con la

multiconexion (se puede usar al tiempo que el televisor o el ordenador clasico).

5) Blogue de usuario 2.0:

Hemos dejado para el final del andlisis el bloque dedicado a los usuarios 2.0, es decir,
aquellos que ademas de recibir contenidos de la red, asi mismo los aporta. Para ello hemos
considerado la aportacion de opiniones propias a través de la red por sistemas de comentarios;
asi como la disponibilidad de blog o péagina web de forma mas minuciosa. Finalmente se ha
observado una progresién de la aportacion de contenidos a la red de Internet a un nivel mas
genérico de todo tipo de textos audiovisuales y narrativos asi como hipervinculos.

En cuanto al primer punto comentado, observamos como, no solo la mayoria admite
no aportar opiniones personales al respecto de los diferentes contenidos, sino que esta
negativa a participar esta aumentando con los afios, llegando en la actualidad al 80% de los
usuarios.

En cuanto a la disponibilidad de paginas web o blog, el colectivo muestra un
desinterés aun mayor no llegando en ninguno de los casos al 20% de usuarios, no
distinguiendo entre uno y otro a pesar de ser mucho mas simple de utilizar.

Por ultimo, con respecto al aporte de contenidos, podemos sefialar unos resultados algo
mas positivos, si bien no todo lo fructiferos que podrian ser. Nuevamente la mayoria de los
usuarios no aportan contenidos a la red (un 61,40% en 2011), y nuevamente esta tendencia es
a la alza. Es resefiable sin embargo que alrededor de un 20% de los usuarios aportan
contenidos de texto y fotografias a la red (esto esté altamente vinculado al uso cada vez mayor

de redes sociales).
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4. Conclusiones.

El andlisis desarrollado nos lleva a una definicion sencilla de los iAncianos: Personas
interesadas en la actualidad, tendentes a un uso personalizado de la red, que ya lo ha
normalizado como una herramienta habitual.

Demuestran ademés una tendencia a la gradual adaptacién y aceptacion de la
seguridad disponible en la red; lo que nos permite pensar en una adaptacion desde inicio del
milenio gracias a programas como avanza2, desarrollados por el gobierno han permitido el
uso de los sistemas informaticos clasicos (como se refleja en el tipo de tecnologia utilizada
mayoritariamente por el sector).

Los mayores estan utilizando las tecnologias de la comunicacién personal via Internet
para mantenerse en contacto no ya con nuevas amistades a través de la red, sino para superar
las problematicas fisicas que les impide el desplazamiento y consiguen asi evitar el llamado
aislamiento social, especialmente con la llegada de las redes sociales, aunque no aportan
contenidos a las redes, con lo que consideramos que las mismas se convierten antes en
sistemas de comunicacién de tipo chat o terminales de informacion personalizada a un nivel
1.0.

Por tanto la interactividad por parte de este grupo es minima (incluso parece estar
huyendo de la misma de forma mas potente con el tiempo) lo cual resulta cuanto menos
decepcionante si tenemos en cuenta que por su condicion, es un contenido que deberia tener
mas que aportar que la gran mayoria de usuarios de la red (que al fin y al cabo son jovenes y
nifos)

Resulta destacable que la gran mayoria realiza una conexion por medio de ordenadores
de sobremesa no haciendo uso de nuevas tecnologias tales como las tablets o los smartTV,
gue por su naturaleza podrian resultar mas coémodos para el acceso a este tipo de contenidos
(estudios sobre este tema se tratan en los trabajos de telegereontologia y tecnogereontologia
de la Universidad de La Corufia con mas detalle).

Podria llegar a resultar interesante la creacion de apps sencillos y Ilamativos que sirven
para la adquisicion de contenidos, asi como la creacién de pequefios SO de configuracion
simples en los SmartTV para incentivar la compra de este tipo de productos en este colectivo;
en este sentido puede parecer acertada la creacion de un sistema de portal que emita
informacion de actualidad o noticias desde varios sites, preparado para una mejor lectura con

posibilidad de variacion de fuentes y tamafios de imagen, y no resulta incongruente ni en
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modo alguno se percibe como complejo un sistema de navegacién por botones, antes que con
el raton, para cubrir las necesidades gereantologicas de la parte de usuarios de mayor edad
dentro del grupo.

La aportacion de contenidos en la red por parte de este colectivo podria incentivarse a
través de una estructura de mensajes/publicaciones abiertos (legibles por cualquier usuario,
pertenezca o sea ajeno al mismo) que reconociera sin embargo un sistema de preferencia
mayor o0 aparicion en canales generales a medida que la persona que realiza la aportacion es
de mayor edad, y permitiera la creacion de circulos personales, dando aviso y mensaje de
publicacién a las amistades de la misma red con cada publicacion nueva. Jugamos con el
sistema de red social para incentivar o acostumbrar a los ancianos a la idea de aportacion de
contenidos gracias al uso de puntajes o “rangos superiores” al modo de los foros juveniles.
Este juego psicoldgico con la exclusividad o importancia de una parte del colectivo sobre otro
no se aleja mucho del concepto utilizado en sus inicios por la red Tuenti, que estaba enfocado
a la comunidad universitaria.

Todo este tipo de actividades, ademas de darnos una perspectiva mas abierta de los
conocimientos de nuestros mayores (que en si mismo ya hacen que merezca la pena esta
informacion), también nos permitird generar una mayor socializacion si cabe a la que ya esta
generando el acoplamiento a la red de este colectivo, asi como la oportunidad de que entrenen
de una forma personal sus agilidades linglisticas, mentales y relacionales.
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El anonimato en las redes sociales espafiolas.

Alberto Antdn Benitez

1. Introduccion.

Para poder realizar este trabajo, es importante conocer y definir el objeto que se va a
analizar y estudiar. Para conseguir este objetivo, se han realizado dos tipos de analisis.

En primer lugar, siguiendo la primera linea de trabajo, se ha realizado un estudio de
varias noticias relevantes en el panorama de redes sociales digitales, atendiendo a noticias
puntuales, tales como las declaraciones de Randi Zuckerberg, hermana de Mark y co-
fundadora de Facebook, y la respuesta del fundador de 4Chan, Christopher Poole, a la actitud
mostrada por ambos hermanos. Estos dos analisis se han englobado dentro de un apartado
llamado “Caso Facebook™.

Del mismo modo, se ha distinguido otro apartado llamado “Caso Google” en el que se
analizan varias noticias relacionadas con el gigante de Mountain View, como son las
relacionadas con los recientes cambios en su politica, y consiguiente cancelacion de cuentas
con nombres inventados; la respuesta de la CNIL y las declaraciones del CEO de Google, Eric
Schmidt en las que afirma que el anonimato en la Red es “peligroso”.

Continuando la segunda linea de trabajo, y para diferenciarla de la primera, se ha
procedido a analizar los principales foros anonimos hispanohablantes, como son Forocoches,
Mediavia y El Otro Lado, atendiendo a varios factores, como la actividad y participacion de
los usuarios, y las diferentes tematicas tratadas en Forocoches, y otros factores que ayuden a
comprender el porqué su popularidad.

Para poder realizar la investigacion sobre este tema se han planteado una serie de
objetivos a cumplir. EIl primero responde al analisis de las grandes redes sociales cuyo
propdsito es eliminar el anonimato, para facilitar asi la comprension de su situacion en el
panorama social digital espafiol. EI segundo objetivo responde al analisis de las redes sociales
anonimas mas célebres en Espafia, como son los foros de discusién. Asi se procura facilitar la
comprension de su situacion en el panorama social digital espafiol.

Siguiendo los objetivos anteriormente expuestos, se han planteado dos hipotesis, cuya
respuesta conformara la estructura y resolucion de este trabajo. La primera: Internet es cada
vez menos andnima. Pretendemos dar respuesta a la evolucion del anonimato en la Red, y

evaluar su estatus. La segunda: El anonimato es pernicioso. Queremos asi confirmar si el
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anonimato en Internet es usado con una funcion positiva 0 negativa tanto para los usuarios
como para la sociedad.

Nuestra metodologia parte del estudio del anonimato desde tres planteamientos:

1) Analisis de noticias que han tenido un gran impacto en la Red referidas al
anonimato y protagonizadas por redes sociales conocidas, como Facebook o Google.
Partiendo de lo que podemos encontrar en la Red, se han consultado diarios como The
Huffington Post, El Pais, ABC, o Forbes; agencias de noticias como Europa Press o Reuters;
blogs especializados como Bitelia, EI Pais seccién Tecnologia o Lalnformacion; entre otros.
Se han seleccionado las noticias méas destacadas y se ha confeccionado una linea, agrupando
las noticias referidas al tema que han tratado, dividiéndolo asi en dos grandes “Casos”, como
son el de Facebook y Google.

2) Anaélisis de los grandes foros anonimos en Espafia, como son Forocoches,
Mediavida y El Otro Lado, con especial énfasis en Forocoches. Se han seleccionado foros y
no blogs u otro tipo de redes sociales, debido a que en los foros la interaccion de personas de
forma andnima es mayor. En la mayoria de los blogs, el usuario prefiere identificarse, por lo
que se rompe el anonimato, siendo asi este tipo de foros los Unicos en los que el usuario es
totalmente libre de preservar su anonimato o revelar su identidad. Se ha atendido a varios
factores pertenecientes a los foros, como son: El trafico de usuarios, analizando los usuarios
activos en dos horas del dia, las 16:00 y las 22:00, para asi poder comprobar si realmente hay
usuarios que participan activamente en estos foros. También hemos atendido a datos generales,
como el total de usuarios registrados, el total de hilos creados o la posicién en los rankings
Alexay Big Boards, y Google Trends. Estos datos se han cotejado con los de Facebook.

3) Anélisis del volumen de hilos en Forocoches y division en teméatica. Con esto se
pretende profundizar en la pregunta generada al analizar el site, que es: ¢Qué hacen los
usuarios en esos foros?

Los antecedentes relativos al area especifica que aborda son reducidos. Los que se
relacionan directamente son précticamente inexistentes, de ahi el motivo de este estudio. Es
interesante hacer una revision del articulo de Antonio Roig “E-privacidad y redes sociales”
(2009). Roig se aproxima desde una perspectiva mas relacionada con la legislatura, tratando
incluso articulos y leyes, llegando a analizar sentencias que han causado impacto en este

ambito en Espaia.
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También es destacable el articulo de Franck Dumortier “Facebook y los riesgos de la
descontextualizacion de la informacion” en el que se trata el tema de la privacidad. Esto se ve
representado de una forma clara cuando Dumortier afirma que “La disposicion de informacion
de registro completa, exacta y actualizada por parte de los usuarios no solo es deseable, sino
que es un requisito incluido en las condiciones de uso de Facebook. Este requisito, junto con
la mision del servicio de organizar la vida social real de sus miembros, supone un incentivo
importante para los usuarios, instandoles a publicar Unicamente informacion real y valida
sobre si mismos. Una vez proporcionada esta informacion exacta, las interacciones en
Facebook implican una amenaza para la privacidad” (Dumortier, 2009, p.25).

Por ltimo, es destacable el articulo de Natalia Tobén Franco y Eduardo Varela
Pezzano “Libertad de expresion y salvaguarda del anonimato: Panorama jurisprudencial en
Colombia”, en el cual se aborda este tema desde una perspectiva legal, asi como otros

derechos fundamentales.

2. Ser andnimo en redes sociales.

El anonimato estd muy relacionado con la privacidad. EI anonimato es, por tanto, la
ocultacion de la identidad de la persona. La identidad se puede ocultar intencional o
accidentalmente. La intima relacion con la privacidad viene a que ésta puede ser una de las
razones de la existencia del anonimato, ya que para poder proteger la privacidad de una
persona, es necesario recurrir al uso del anonimato. La privacidad se puede definir como el
ambito de la vida privada de una persona que se tiene derecho a proteger de cualquier
intromision.

Las redes sociales son portales que permiten a personas conectar con otras personas
con cualquier objetivo, entrando en juego entonces conceptos anteriormente definidos como el
anonimato o la privacidad. En los foros el usuario puede discutir y opinar en linea con otros
usuarios de cualquier cosa, rompiendo asi la limitacion espacial y temporal que se impone en
las relaciones personales no digitales.

Una de las principales caracteristicas de las redes sociales es que la privacidad vy el
anonimato se encuentran en una posicién dificil, ya que las herramientas brindadas al usuario
para proteger su privacidad usualmente son confusas 0 no estan bien estructuradas,
dificultando al usuario el control de la misma, dejando a estas grandes empresas su

administracion. A su vez, estas empresas tienden a la eliminacion del anonimato, ya que éste
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les supone un impedimento para alcanzar los fines comerciales y econémicos que pretenden
conseguir al trabajar con la informacion de millones de personas en todo el mundo.

El portal Alexa es un motor de busqueda, filial de la compafiia Amazon, con base en
California, poseedora de gran prestigio en la Red y conocida por proveer informacion acerca
de las visitas que recibe un website y clasificarlos en un ranking, cantidad de visitas y enlaces
relacionados. Este sitio web proporciona a su vez gréaficas en las cuales se puede apreciar
perfectamente la evolucion de las visitas a una pagina web, ademas de la informacion diaria,
media semanal y media de los ultimos tres meses.

Desde los principios de la historia, muchos artistas han utilizado el anonimato para
poder ocultar su autoria en una obra, tanto para portar la obra de un aura de misterio y que asi
se generen leyendas 0 mitos en torno a esas obras y sus posibles autores, haciéndolas todavia
mas famosas.

Destacamos, en ultimo lugar, la asociacion del anonimato con lo ofensivo o
desagradable, punto en el cual ha cobrado méas importancia a la hora de redactar bases legales
0 de analizar la Red.

Una de las caracteristicas del anonimato es que es relativo. En Internet, el fantasma del
anonimato siempre estd presente. En cualquier pagina, red social o simple buscador de
noticias se ofrece la posibilidad de mantener la identidad del sujeto en secreto. Pero hay que
tener un especial cuidado a la hora de hablar de anonimato en la Red, puesto que este
anonimato siempre es de cara al propio usuario y al resto de personas que utilizan las mismas
paginas, pero nunca para los administradores de éstas. Cada vez que un usuario se registra en
una pagina, como un foro, una red social, un blog, etc., tiene que proporcionar una serie de
datos personales a la administracion de la péagina para poder crease dicha cuenta que anulan
cualquier tipo de privacidad.

Todas las paginas tienen esta normativa vigente. Si leyésemos las bases legales de
cualquiera de ellas, como por ejemplo Hotmail, uno de los servidores de correo mas utilizados
en todo el mundo, junto con Google Mail, podemos leer que al usuario “se le solicitara que
proporcione datos personales. Los datos recopilados por Microsoft pueden combinarse con
datos obtenidos de otros servicios de Microsoft y otras empresas”.

Por lo tanto, el anonimato que se ofrece en las redes sociales y similares (gran parte
del atractivo de las mismas) no es tan absoluto como inicialmente se cree. Las empresas y

paginas web pueden valerse de estos datos personales proporcionados por los usuarios para
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varios fines, como localizar a los individuos que quebranten la ley o las bases legales de la
pagina, poder mandar publicidad de otros productos de la misma empresa 0 empresas
asociadas, etc. En definitiva, mantener un cierto control sobre los usuarios registrados, ya sea
por motivos legales como por motivos economicos.

De hecho, si se siguen leyendo las bases legales del servicio de mensajeria instantanea
de Microsfot, en cuanto a privacidad encontramos que hay una gran cantidad de aspectos muy
importantes que el usuario final no suele leer, pero en los que se avisa, entre otras cosas, del
uso de cookies para el seguimiento del usuario.

Otro de los aspectos a tener en cuenta es que muchas veces el usuario puede mantener
su anonimato al facilitar datos falsos a la hora de registrar una cuenta nueva, pero la mayoria
de las redes sociales estan basadas en la identidad real de los usuarios.

La creacion de identidades falsas esta muy confundida con la suplantacion de
identidad, dando lugar a la mala reputacion del primero, cuando el que consiste en un delito
en si es el segundo. Siempre y cuando la suplantacion de identidad no sélo se refiera al
nombre de la persona cuya identidad se encuentra suplantada, sino también a todas las
caracteristicas o datos que integran la identidad de una persona, en la que el suplantador
asuma como propia y excluyente una identidad ajena.

Por tanto, se concluye con que el anonimato en la red no es ni mucho menos absoluto,
ya que siempre existe, por unos motivos o por otros, un minimo de control sobre la identidad
del usuario. De hecho, aungue una persona no proporcione sus datos personales a una empresa
para poder disfrutar de sus servicios, siempre se puede conseguir la direcciéon IP de su

ordenador, acortando asi drasticamente el camino hasta su identificacion.

3. Andlisis.

El anélisis que se ha efectuado ha sido dividido en cinco partes, respondiendo cada una
a la necesidad de contemplar y conocer los aspectos que se han tenido en cuenta en este
trabajo.

1) Caso Facebook
En este apartado se analizan dos noticias que han recorrido la Red debido a su caracter
polémico. En primer lugar, las declaraciones de Randi Zuckerberg, que afirma que “El

anonimato debe desaparecer de Internet”. La responsable de mercadotecnia de la red social y
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hermana del fundador de la misma, Mark Zuckerberg, realizé esta afirmacion en un debate en
Marie Claire.

Randi sostiene que las personas se comportan mejor cuando su verdadero nombre es
visible. Segun afirma, “la gente se comporta mucho mejor cuando lo hacen bajo su nombre
real... Creo que la gente se esconde detrds del anonimato y siente que pueden decir lo que
quiera como si estuviesen detras de una puerta cerrada”. También afirma que terminar con el
anonimato ayudaria a combatir el acoso digital y el spam.

Mientras que algunos comparan el anonimato como una proteccion ante los terroristas,
otros recuerdan que es un arma vital para proteger la libertad de expresion en la Red,
particularmente en paises donde hay una dictadura. También hay quien afirma que las redes
sociales estan en contra del anonimato para dar mayor fiabilidad comercial a sus bases de
datos.

Paradojicamente, en la red social hay una gran cantidad de cuentas asociadas a
mascotas, objetos, bebés o cuentas especificamente creadas para generar spam, esto es debido
a que, aungue se solicite el nombre real, puede obviarse en el registro.

Es destacable que también Blizzard, la compafiia de videojuegos, bajo el pretexto de
“mejorar la calidad de los comentarios del sitio”, anuncid la supresién de pseud6nimos,
noticia que provocé mas de 44.000 comentarios en estados Unidos, por lo que la empresa
decidio retirar sus planes ante la evidencia de que no eran bien acogidos.

En respuesta, el redactor del proveedor de contenidos multimedia online GigaOM,
escribio recientemente: “Mucha gente cree que requerir los nombres reales resolvera los
problemas de los trolls y el mal comportamiento, pero no es asi -y esa politica puede tener
nefastas consecuencias en términos de supresion de dialogo sobre temas importantes”.

Esta noticia no sélo se ha hecho eco en los principales medios de comunicacion, como
El Pais, RTVE, Europa Press, The Huffington Post, sino que también en blogs especializados
como Lainformacion.com. La gran repercusion de la noticia fue tal, que el fundador del site
de imagenes 4chan, Christopher Poole, ha contestado, afirmando que ““se encuentra totalmente
equivocada” en una charla en el congreso de peliculas, medios interactivos y musica South by
Southwest (abreviado SXSW): “Anonimato es autenticidad” afirma Poole. “Permite al usuario
compartir informacion sin matizar, sin limitaciones ni filtros, totalmente pura y de forma real.

Creemos en el contenido mas que en el creador”. También anotd que con el anonimato, el
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usuario es libre de experimentar sin miedo a represalias: “El coste de fallar es realmente alto
cuando estas identificado como ti mismo”.

Poole lanz6 4Chan con 15 afios. Este es un tablon de imagenes online conocido por su
seccion Aleatorio, también conocida como /b/, por compartir casi cualquier cosa, siendo el
lanzador de numerosos videos virales, memes y, segun se dice, el lugar donde nacio el grupo
hacktivista Anonymous. Entre sus memes mas populares se pueden encontrar los lolcats, el
rickrolling, y pedobear entre muchos otros. Actualmente, Poole se encuentra trabajando en un
nuevo proyecto llamado Canv.as, un site de edicion y publicacion de imagenes, el cual utiliza

Facebook Connect, pero en el que aun asi se puede postear andnimamente.

2) Caso Google.

En este apartado se tratan tres noticias que han generado gran polémica en la Red.

Para comenzar, se ha destacado la noticia del cambio en la politica de privacidad de
Google, en la cual combate los pseuddnimos en la Red. El servicio Google+, la red social del
gigante de Mountain View, no quiere que sus miembros se identifiquen con nombres
inventados. Quiere tener sus auténticos perfiles y empezo6 a cancelar el afio pasado cuentas
donde se detectaba que el nombre usado para identificar al miembro de la misma no es
verdadero. Sin embargo, esa politica estaba llena de problemas, y la propia Google tuvo que
abrir una pagina de reclamaciones.

Uno de los episodios méas frecuentes que Zdnet listd es el del miembro que para
registrar su perfil utiliza el apodo con el que se le conoce en su entorno, en lugar del nombre
que tiene registrado en los documentos oficiales. En la propia péagina de reclamaciones,
Google pone como ejemplo el caso de alguien que se llame Charles Jones, pero que sus
amigos lo llaman Chuck Jones o Junior Jones. Google admite que esa identificacion deberia
ser aceptable.

Segin Google, la desactivacion de un perfil en su red social no tiene ninguna
incidencia en el resto de servicios de Google, y el analisis para la devolucion de perfiles se
hace uno a uno. A raiz de la polémica levantada por esta noticia, Google explicé en su blog
que la mejorard, y aconseja que los nombres familiares se afiadan junto al auténtico para que
de esta manera el titular de la cuenta pueda seguir siendo reconocido por sus amigos con el

tratamiento habitual que le dan.
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Otra consecuencia de esta politica de privacidad es que las busquedas en Google
tendrén en cuenta la actividad del internauta en otros servicios de la compafiia como YouTube
0 Gmail. Segun asegura Google Espafia, “Google no comparte nunca datos personales con
terceros sin consentimiento del usuario y ello no se solicita por defecto en las nuevas
condiciones de uso”.

Estos cambios no hacen mas que “mejorar la experiencia Google” afirma la compafiia,
pero segin medios como The Washington Post, los defensores del consumidor aseguran que
la nueva politica de privacidad podria llegar a ser molesta para aquellos que no desean que sus
datos sean compartidos a través de distintos sitios web. “Un usuario de Gmail nunca pudo
imaginar que el contenido de sus mensajes podria influir en la experiencia en los sitios web
aparentemente sin relacion, tales como YouTube” afirma el medio.

Hasta el momento, Google tenia méas de 70 documentos de privacidad diferentes, que
cubrian los diferentes productos. Desde entonces, la nueva politica de privacidad general
“consolida mas de 60” en una sola.

Lo que mas destaca de esta actualizacién, es que el usuario de cualquier cuenta de
Google (Gmail, Google+, YouTube) no tendra mas remedio que acatarla, o bien darse de baja
en dichas cuentas.

Marc Rotenberg, director ejecutivo de Electronic Privacy Information Center (EPIC)
expresd en respuesta su preocupacion sobre el alcance de los cambios. Tras recordar el
episodio de Google Buzz, considera que este tipo de modificaciones acostumbran a implicar
una rebaja en los niveles de privacidad.

David DiSalvo, en Forbes, comenta que Google calienta motores para aplanar la
privacidad, con su directo y clarificador titular “Google dice adios a la privacidad del usuario”.
Esta informacién ha tenido un gran alcance mediatico, llegando incluso a oidos de la
Comission Nationale de I’Informatique et des Libertés (CNIL), una autoridad administrativa
independiente cuya mision es asegurar que la ley de privacidad de los datos se aplica a la
recoleccion, almacenamiento y uso de informacion personal.

Esta entidad remitid, en respuesta al cambio de la politica de privacidad de Google,
una carta informandole de que habia comenzado una investigacion sobre la misma, en favor
de las autoridades de proteccion de datos en Estados Unidos, compartiendo los resultados
preliminares de la investigacion. Primero, aprobaron la gran campafia de Google para

informar al usuario sobre la nueva politica de privacidad, iniciativa que es muy Util para
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incrementar la concienciacion en Internet sobre la privacidad online. Por contra, se
lamentaron de que Google no haya consultado ninguna autoridad previamente al
anunciamiento del cambio en su politica de privacidad. Destacan que la empresa no informé a
todas las agencias de privacidad en Estados Unidos, y ademas, tampoco lo hizo a tiempo,
informando de que muchas vieron los contenidos pocas horas antes del anunciamiento oficial,
dando lugar a que éstas no pudieran proporcionar ningun tipo de feedback constructivo. De
hecho, informan de que el analisis preliminar muestra que la nueva politica de privacidad de
Google no cumple los requisitos de la Directiva Europea de Proteccion de Datos (95/46/CE).

A modo de resumen, afirman que la CNIL y las autoridades de proteccion de datos de
Estados Unidos estan profundamente preocupadas sobre la combinacion de informacion
personal entre diferentes servicios. Tienen serias dudas sobre la legalidad y justicia de tal
proceso, y sobre su conformidad con la Legislacion Europea de Proteccion de Datos,
especialmente los puntos 6 y 7 de la Directiva de Proteccion de Datos.

Por ultimo, las declaraciones de Eric Schmidt (CEO de Google) a la CNBC sobre la
privacidad en las que afirma que el anonimato es “peligroso” han causado igual revuelo en la
Red. Schmidt afirm6 previamente que “si tienes algo que ocultar, en primer lugar, no deberias
haberlo hecho”.

En una entrevista que se le realiz6 durante la conferencia de Tecnoeconomia, Schmidt
afirmo que el anonimato en Internet era peligroso: “en un mundo de amenazas asincronicas, es
demasiado peligroso que no haya alguna manera de identificar al usuario”. También dijo que
el gobierno podria llegar a poner fin al anonimato.

En otras entrevistas, afirm6é que “privacidad y anonimato no son lo mismo. Es
tremendamente importante que Google y todo el mundo respete la privacidad de las personas.
La gente tiene derecho a la privacidad, es natural, es normal. Es la forma correcta de hacer las
cosas”.

Sin embargo, advirtié que deben haber limites, “si estas intentando cometer un terrible
y malvado crimen, no se te deberia permitir hacerlo de forma an6nima. No hay sistemas en
nuestra sociedad que te permitan hacer eso. Los jueces insisten en desenmascarar al autor. De
tal modo, el anonimato absoluto podria dar lugar a que se deban tomar decisiones seriamente
dificiles por nuestro gobierno y la sociedad en conjunto, que no pienso que queramos”.
También afiadio que “la gente no estd preparada para la revolucion tecnoldgica que esta

sucediendo”.
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3) Aproximacién a los foros andnimos.

En este apartado se realiza una aproximacion a los foros anénimos mas populares en
Espafia, dando cuenta del nimero de visitas en comparativa con los tres foros méas populares,
el nimero de usuarios de Facebook, la media de usuarios online en los tres mas populares; la
posicion de Forocoches en el ranking mundial y espafiol de foros y la cantidad de temas

organizados por tematicas.

-NuUmero de visitas en comparativa con los tres foros méas populares.

Para conocer el total de visitas, se ha recurrido a las estadisticas facilitadas por Google
Trends, en una comparativa de las tres paginas web. Con esta estadistica mediremos el
promedio del trafico mundial de los tres sites siguientes: Forocoches, Mediavida y El Otro
Lado. La informacion obtenida en esta pagina nos indica que, aparte de Espafa, se produce un
volumen destacable de visitas en Francia y Reino Unido. También nos indica que las ciudades
gue mas trafico registran en estas paginas son Gijon, Santander, Alicante y Oviedo. Es,
también, destacable que Forocoches se sitia muy superior al resto, estando las otras dos
restantes mas equilibradas gracias al descenso reciente de EI Otro Lado, siendo Forocoches la
Unica que experimenta un crecimiento global, aunque también un descenso reciente.

La segunda estadistica consultada es la facilitada por Alexa. En esta gréafica se analizan
las paginas vistas. En ella podemos concluir, también, que la pagina de Forocoches supera con
creces a sus otras dos competidoras en volumen de visitas. En los Gltimos 3 meses, tanto
Forocoches como El Otro Lado han sufrido un descenso de visitas del 8.9% y del 2.8%
respectivamente, siendo Mediavida la Gnica en experimentar un ascenso en las visitas, con una
subida del 21%. Segun el ranking de trafico de Alexa, Forocoches se encuentra en el puesto

57 de los sites mas visitados en Espafia, EI Otro Lado en el 141 y Mediavida en el nimero 378.

-NUmero de usuarios de Facebook.

Segun los datos recogidos por www.cuentamelared.com, obtenidos a través de la
herramienta de publicidad de Facebook, podemos afirmar que en julio de 2011, en Facebook
existia un total de 14’3 millones de usuarios aproximadamente. En la grafica se compara esta
cifra con la poblacion espafiola, obteniendo que un 31% de la poblacion espafiola utiliza

Facebook, aunque este dato no es del todo representativo, ya que cada cuenta no tiene por qué
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estar asociada a una sola persona, dandose el caso, por ejemplo, de cuentas asociadas a

animales, negocios o cuentas falsas para utilizar las aplicaciones y juegos.

-Media de usuarios online en los tres mas populares.

Durante la semana comprendida entre el jueves 24 y el miércoles 30 de Mayo de 2012,
se realizd un seguimiento de los usuarios activos en las paginas Forocoches.com,
Mediavida.com y ElIOtroLado.net en dos momentos del dia, a las 16:00 y a las 22:00 de la
noche, ya que a las 16:00 se podria considerar que habria un volumen “normal” de usuarios
activos, y a las 22:00 se podria considerar que habria un volumen “alto” de usuarios activos.
Por ello, no se han elegidos horas comprendidas entre la madrugada y la mafiana, ya que parte

de la poblacién en ese horario estd durmiendo o en clases/trabajo respectivamente.

-Posicion de Forocoches en el ranking mundial y espafiol de foros.

En una tabla facilitada por Big Boards (2010) podemos observar que la red Forocoches
se encuentra en el puesto numero 12 del total de foros a nivel mundial, siendo la primera de
habla hispana, y también la primera dedicada al mundo del motor, superada por demas foros,
cuyas categorias predominantes son General y Videojuegos. También podemos destacar que
el idioma predominante en los foros es el inglés.

Esta tabla muestra el ranking de popularidad de foros de habla hispana en todo el
mundo. En el primer puesto se posiciona Forocoches, y en el sexto EI Otro Lado, mientras
gue Mediavida no aparece. Podemos ver, también, que aqui la tematica de los foros tampoco
es mucho mas variada que en la tabla anterior, ya que la totalidad de las tematicas de los foros,
son de coches, deportes o videojuegos. Podemos ver también que Forocoches cuenta, en el
momento en que se realiz6 la tabla, con un total de 111.967.163 mensajes y 578.795
miembros. El hecho de que esta Ultima cifra se vea superada por otros foros como el de 3D

Games, significa que los usuarios de Forocoches son mas activos que los de 3D Games.

-Cantidad de temas organizados por tematicas.

Al observar esta grafica, vemos que, como su propio hombre indica, Forocoches es un
foro de coches siendo un 75% del total los hilos relacionados con el motor, pero también es
interesante ver que el otro 25% pertenece a diversas tematicas, como electronica o juegos

online, predominando la categoria General, la cual alberga todo tipo de contenido.
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4. Conclusiones.

Tras haber realizado un analisis de las noticias mas polémicas en el panorama social
digital en Espafia, podemos observar que a los directivos de las grandes empresas como
Google o Facebook les gustaria erradicar el anonimato en la Red, bien sea por motivos
econdmicos (la publicidad mejora sustancialmente en tanto se reduzca la privacidad del
usuario) como por motivos personales (bien sea por ciber-acoso, o por cualquier motivo),
aunque abogamos el motivo econdmico, puesto que son mucho mas valiosos los datos
referidos a personas reales y concretas, que a avatares anénimos.

Por otro lado, podemos ver que en las redes sociales grandes no se promueve
especialmente el didlogo y el intercambio de opinidn, sino generar contenido, como las
fotografias. En cambio, en los foros, lo Unico que se promueve es el dialogo, ya que,
estructuralmente un foro se divide en sub-foros, y luego en hilos, en los cuales un usuario
expone el texto y se van anidando las respuestas de los demas usuarios; y formalmente, el
usuario puede publicar comentarios de forma anénima, bajo un pseudonimo, lo cual hace que
la opinion de cada usuario sea totalmente veraz, sin ningan filtro, ya que éste se siente en la
seguridad de poder expresar libremente su opinién sabiendo que no va a tener consecuencias
penales o sociales.

La primera hipdtesis, “Internet es cada vez menos andnimo” podemos afirmar que es
cierta, ya que si atendemos a la historia de las interacciones sociales en la red, vemos que en
el pasado, los chats eran dominantes, y en ellos el usuario era anénimo, mientras que en la
actualidad, las redes sociales estan en auge y en ellas se identifica al usuario, y se puede saber
en todo momento qué estd haciendo, donde, con quién, durante cuanto tiempo, por qué y
coémo.

También gracias a los paulatinos cambios que se producen en las redes sociales para
eliminar el anonimato, como los analizados en el caso de Google, con la eliminacién masiva
de cuentas “falsas” como en el caso de Twitter, en el cual en 2007 un usuario twitteaba
cualquier cosa de forma anénima, siendo solamente un nick en el cual la mayoria de las veces
la imagen del avatar no pertenecia a una foto real de la persona que lo utilizaba, sino en una
imagen cualquiera o un dibujo. Pero con la implementacion de la compatibilidad con otras
plataformas con subida de imagenes, videos o ubicacion (aplicaciones tipo 4square), el

usuario cada vez deja de ser menos anénimo. En la actualidad, en el afio 2012 podemos
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comprobar que antes del nick aparece el nombre de usuario, de tal forma que el usuario que
lee un tweet de alguien, primero lee el nombre y luego el nick. También es destacable la
aparicion de Cuentas Verificadas, como las de personajes famosos, en las cuales uno puede
saber con toda certeza, que la cuenta en Twitter pertenece al famoso en cuestion, y no es una
suplantacion, dandose incluso el caso, a veces, de la persecucion por parte de Twitter de las
cuentas falsas con tono jocoso, como la de ministros, personajes ficticios u objetos (como el
Big Ben o el camion de la basura).

Por ultimo, para finalizar este trabajo, me gustaria destacar que la direccion que esta
tomando Internet no es buena para con el anonimato, si bien es cierto que ain continGian
portales donde, de cara a otros usuarios, es muy dificil ocultar la identidad, ya que incluso los
administradores de las paginas que visitamos pueden saber nuestra direccion IP y otros
muchos datos que el usuario promedio sencillamente desconoce. Pero el anonimato no sélo
esta en juego, sino también la seguridad de la propia persona, ya que cuanto mas se sepa de un
individuo, méas poder se tiene sobre él. Es el caso de varias personas que, por un motivo u otro,
han accedido a servicios en los que se protege la identidad y han cometido un desliz, de tal
forma que otros usuarios han podido obtener toda clase de datos sobre esa persona, como el
namero de teléfono o el de cuenta bancaria, con el consiguiente peligro que ello supone.

A modo de conclusién, podemos apuntar la siguiente afirmacion de Eric Gibson: “El

anonimato es la expresion mas genuina del altruismo”.
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Comunidades virtuales: la clave para la circulacion de contenidos en Internet.

Alejandro Gomez Perulero
Maria José Hernandez Roncancio

Herois Victoria Mufioz Puyol

1. Introduccion.

En un mundo donde las fronteras han sido vencidas por un medio que conecta de
forma instantanea y efectiva a todos los usuarios, los internautas encuentran su refugio en este
no-lugar, propicio para compartir contenidos de cualquier indole, tanto de su propia creacion
como de apropiacion y transformacion segun sus gustos, intereses y necesidades.

Nuestro estudio se divide en dos partes, la primera se centra en la investigacion y en
descubrir tendencias y gustos, y la segunda parte consiste en aplicar estrategias basadas en los
resultados encontrados en la primera parte, para viralizar nuestros propios contenidos. En la
primera parte de la investigacion nos basamos en descubrir aquellos contenidos audiovisuales
que circulan a través de la red de manera libre y que tienen audiencias masivas.

Nuestro objeto de estudio se enfoca en descubrir los diez videos més vistos en Espafia
durante una semana en YouTube, para poder asi determinar el género mas popular y su
potencialidad para ser difundido a gran escala.

Hemos cogido una muestra representativa para comprobar el grado de viralizacion de
los videos en esta plataforma dentro del dmbito nacional, a traves de los datos adquiridos
acerca de 80 videos. Partimos del supuesto de que el género de entretenimiento es el preferido
por los usuarios, y veremos el poder de las personas para transmitir contenidos audiovisuales,
desde tematicas como los videojuegos, hasta los temas deportivos, pasando por actuaciones
musicales entre otros.

Nuestra hipotesis consiste en determinar que los contenidos audiovisuales mas vistos
en Internet son aquellos que tratan temas de entretenimiento, o son modificados con ese fin,
mas que temas informativos, divulgativos, etc.

Para poder medir de una forma correcta nuestro objeto de estudio y asi verificar
nuestra hipdtesis, nos hemos planteado una serie de objetivos, que tienen que ver con
determinar el perfil del usuario medio, el género del video, la duracion del mismo y el niUmero

de visitas acumuladas. Todos estos datos nos ayudaran a conocer las preferencias de
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contenido que tienen los usuarios espafioles. En este caso intentaremos demostrar que los
temas concernientes al entretenimiento son los méas populares. Nuestros objetivos se resumen
en:

1) Determinar el perfil de usuario que sube contenido de los videos mas populares o
viralizados, para discernir entre aficionados de instituciones oficiales.

2) Determinar la tipologia del video mediante el montaje, para distinguir aquellos de
creacion propia de los de apropiacion de imagenes.

3) Sefialar el género del video por su contenido, para determinar el gusto de los
usuarios.

4) Fijar el término de interactividad del video, para medir el grado de implicacién del
usuario en la comunicacion bidireccional.

5) Medir la duracion de los videos para determinar si los mas vistos son los que duran
mas 0 menos.

6) Realizar un seguimiento del nimero de visitas a partir de su fecha de subida, para

contabilizar la capacidad de viralizacién del video en funcién del tiempo de distribucion.

La metodologia que utilizamos para analizar los diez videos de YouTube més vistos en
Espafia durante una semana, se basara en contabilizar una serie de datos como el formato, el
género, el contenido, la tipologia del video, el niUmero de visitas, la duracién, la fecha de
subida, el perfil del usuario creador, las edades y los paises de los que visualizan y los
comentarios realizados. Estos datos cuantitativos nos ayudaran principalmente a hacer una
clasificacion de los videos conforme a su contenido, determinando asi el grado de
entretenimiento presente en los videos mas populares para poder demostrar nuestra hipotesis,
al observar que la gente prefiere entretenerse antes que informarse. Los videos viralizados
suelen tener contenido de entretenimiento, ya que es lo que buscan los usuarios; algo para
desconectar y que les haga pasar un rato agradable.

La viralizacion de videos en Internet es un hecho actual en continuo cambio debido a
la incorporacion constante de nuevas vias de difusion del contenido audiovisual. Parte de los
datos que hemos recabado sobre la viralizacion de videos en Internet pertenecen a articulos
de revistas digitales y a un libro. Esta carencia de fuentes bibliograficas se debe a que el tema
tratado en nuestro trabajo versa sobre terminologia muy reciente, y por tanto la informacion

externa que se puede conseguir es escasa y mayoritariamente en inglés. Nos hemos basado en
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el libro de Burgess y Green, en el cual colabora Henry Jenkins, y en las publicaciones
digitales de Pérez Rufi, Arrieta Leon, Jiménez Morales, Marti y Membrive. Estos textos nos
han dado algunas claves sobre el proceso de propagacion viral, lo que debe contener un video
para ser popular, su duracion media, como se propaga masivamente y nos han ensefiado con
ejemplos los videos mas viralizados.

Todo ello nos ha servido para tener una base teérica sobre la que partir para poder
realizar nuestra investigacion sobre este tema. Es importante ver cdmo los usuarios escogen
videos que tratan sobre entretenimiento o deportes y no informativos. Internet es utilizado, en
este sentido, como un medio de escape y diversion.

Tras un analisis pormenorizado de las tendencias en cuanto a gustos de los espafioles
sobre contenidos audiovisuales en la plataforma de YouTube y sobre las estrategias mas
afectivas de viralizacién, llevamos a la practica lo investigado para comprobar el acierto de la
teoria planteada en la primera parte de este proyecto. Pudimos probar que las estrategias
planteadas si funcionan, pero bajo determinadas condiciones que tienen que ver con el
posicionamiento del usuario en la red.

Con esto queremos decir que lo importante, antes de empezar a viralizar un contenido,
sea cual sea su indole, es darle una identidad al perfil del usuario que ofrece esos videos, para
dotarle de un grupo de seguidores configurados como su red de contactos y que se encargara
por si mismos de difundir los contenidos.

Nuestro siguiente objeto de estudio es el seguimiento de los videos que subiremos en
tres cuentas en YouTube, las cuales crearemos a partir de los perfiles que consideramos,
segln nuestra anterior investigacién, como aquellos que tienen méas posibilidades de difundir
contenido.

En este caso, la hipotesis de la que partimos consiste en determinar que el éxito de la
viralizacién se basa en la red de contactos que se crea alrededor de un perfil y no tanto en el
contenido del video.

Para comprobar nuestro supuesto, nos plantemos cuatro objetivos a seguir:

1) Viralizar contenidos propios para medir su alcance en el nimero de visitas
obtenidas.

2) Viralizar contenidos obtenidos mediante la apropiacion de videos de otros usuarios,

para alcanzar una identidad solida en la red.
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3) Difundir los perfiles por las redes sociales para atraer espectadores que sigan los
canales y los contenidos ofertados.
4) Medir el grado de interactividad de los usuarios a través del la herramienta de

evaluacion “me gusta” o los comentarios.

Tras semanas de seguimiento a los diferentes canales, comprobaremos si es posible
viralizar videos en YouTube siguiendo ciertas pautas, que a lo largo del trabajo plantearemos,

o si por el contrario la viralizacion de los contenidos se debe a factores fortuitos.

2. La evolucion del arcaico boca a boca hacia el click a click

El término viralizacion no es propiamente una acepcion reconocida como palabra, pero
su uso se ha propagado tan rapido como su concepto. Segun su utilizacion, definimos un
video viral como cualquier producto audiovisual que se populariza masivamente mediante
Internet y el compartir a través de paginas web, foros, redes sociales y correo electronico.

Actualmente, con la mejora de las tecnologias al servicio de los usuarios de a pie, tales
como las camaras digitales y los teléfonos mdviles, ademas de las conexiones a Internet con
mas ancho de banda y en dispositivos portéatiles, cualquier persona puede no sélo compartir
contenido, sino también crearlo y difundirlo. Este tipo de “marketing viral” es lo que las
nuevos usuarios estan aprendiendo a utilizar, sefiala Jenkins (2009).

YouTube es tan sélo una de las muchas plataformas existentes en la web para
compartir videos en linea. Ofrece la posibilidad de subir videos y se combina con funciones
propias de una comunidad de usuarios. Tal y como lo definen Burgess y Green, es una “user-
created content comunity” (Burgess and Green, 2009).

YouTube fue fundada por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim en 2005. Tal y
como lo cuenta el tercero de sus fundadores en una conferencia de 2006 en la Universidad de
Illinois, de la que hay constancia en un video de YouTube, el éxito de esta plataforma se basa
en la implementacion de cuatro rasgos claves, las cuales hemos podido comprobar al realizar
el seguimiento de los videos mas vistos en esta web en Espafia durante una semana.

Segun Karim (2006), estas caracteristicas que permiten la difusién y posterior
viralizacion de los contenidos cargados en YouTube son:

1) Recomendaciones de los videos a través de la lista llamada “related videos”.

2) Enlaces por correo electronico para posibilitar compartir los videos.
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3) Los comentarios, como herramienta propia de las redes sociales.

4) Herramienta para incrustar videos.

Quiza uno de los anteriores rasgos que mas nos sirve para hacer un video viral,
independientemente de la plataforma utilizada, es la tercera caracteristica: los comentarios.

La mayor y mejor difusion de los contenidos audiovisuales se hace mediante
recomendaciones de un contacto a otro, o por lo que los demas usuarios puedan decir del
producto. Para que un video sea un éxito en las listas de la reproduccién online, debe “dar de
queé hablar”.

El primer video viralizado y conocido por su reproduccidon masiva, se generé en
Canada, cuando un nifio de 14 afios se grabd a si mismo en 2002, ejecutando movimientos
como los que realizaba el personaje Darth Maul, antecesor de Darth VVader en la pelicula de la
Star Wars: La amenaza fantasma (Star Wars. Episode | — The Phantom Menace, George
Lucas, 1999). Olvido la pieza grabada en su instituto y al afio siguiente se convirtié en todo un
hit en Internet, cuando quienes encontraron la cinta, lo compartieron a nivel global mediante
el programa Kazaa.

Pero esto no se detuvo en la simple reproduccion del video. Los usuarios con acceso a
este material, realizaron sus aportaciones, como incluirle al soporte en video, el tema de la
banda sonora de la pelicula, ademas del efecto y el sonido del sable de luz. Cuando ya se creia
gue no podia ir a mas, otros usuarios sorprendieron realizdndole mas modificaciones hasta
mezclarlo con otras peliculas como Matrix o Terminator.

Segln Arrieta, este ejemplo configura el paisaje en el que se desenvolveria la
viralizacion: se parte de un contenido “la gente se apropia de ¢l y lo hace parte de su
imaginario” (Arrieta, 2011)

De esta manera, Burgess y Green (2009), enuncian una definicion apropiada a lo antes
mencionado, basandose en YouTube como el canal para compartir el contenido: is a “new
category of business that enhances the value of information developed elsewhere and thus
benifits the original creators of that information”.

Cuando lo que se pretende es darse a conocer por algun talento o habilidad, si que
beneficia la viralizacion. Pero en un supuesto contrario, donde compartir contenido tiene

como objeto algin hecho de ridiculizacion, puede causar muchos perjuicios a nivel masivo.
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Para este hecho, no hay un control sobre el contenido que se propaga y tampoco en
relacion con las diferentes acciones que se lleven a cabo una vez ese contenido esté en
circulacion; ademés del cuidado de la calidad del video, relacionado directamente con los
productos generados por las grandes empresas especializadas en el sector audiovisual y todos
los avances tecnoldgicos que esto conlleve. Por esto, se puede decir que los servicios que
ofrecen los sitios como YouTube se resumen en “sharing mundane and amateur content,
rather than the provision of high quality video”. (Burgess and Green, 2009).

Asi mismo, resguardado tras una invitacién de compartir contenido de manera global,
los usuarios que mas éxito tienen difundiendo el material audiovisual, crearan a su alrededor
grupos de seguidores que se consolidaran como legiones de fans y a su vez, invitaran a nuevos
consumidores a que “participen activamente en la creacion y circulacion de nuevo contenido”
(Jenkins, 2009). A esto le llamaremos, en términos de Burgess y Green “participatory culture”.

Estamos, por consiguiente, evidenciando una transformacion de la cultura a través de
nuevos canales para la difusion de los mensajes. Segun se explica en el libro “YouTube,
Digital Media and Society Series’, se puede distinguir de forma explicita entre la alta cultura y
la cultura de la comercializacion de masas. Un ejemplo expuesto en el libro, oscila entre
ambos niveles de cultura al diferenciarlos de manera comica, haciendo uso de la misma forma
sintictica pero de distinta seméantica. Nos referimos a que no es igual la comercializacion y
difusion de un producto proveniente de la Opera de Paris, a un contenido en donde Paris
Hilton sea la protagonista.

En la misma linea de evolucion, encontramos un “crecimiento exponencial de la
creatividad vernacular como parte de la cultura pablica y como evidencia del crecimiento de
las redes sociales en linea, blogs, photosharing y videoblogging” (Burgess y Green, 2009).

Las innovaciones tecnologicas traen consigo el cambio de pensamiento y la manera de
actuar de las sociedades que lo sufren. Anteriormente, sélo los grandes productores poseian
los medios y la capacidad para difundir sus creaciones a gran escala. A medida de que las
tecnologias se acercan mas a la adquisicion domeéstica, la creatividad de los nuevos usuarios
se ve incentivada a la creacion de sus propios contenidos. A este fendmeno Jenkins (2009) lo
denomina “do it yourself newsroom”.

La implementacion del nuevo “garage cinema” desmantela la industria
hollywoodiense al punto de crear el “new new hollywood”, que a su vez genera millones de

canales de videocontenido (Jenkins, 2009).
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Desde este contexto, se plantea una ruptura que se representa en el cambio de las
condiciones de produccion y de uso de los contenidos hacia usuarios no profesionales
(prosumers) que operan desde sus hogares creando regularmente videos y que completa el
mercado informacional de los dispositivos conectados a Internet.

La concepcidn de una “democratic culture” es la que define quién participa, el trabajo
de quién se ve y qué valor obtiene. Debido a las estrategias surgidas de la viralizacion, como
el marketing viral, los prosumers estan aprendiendo como producir, subir y hacer que el
contenido circule segun sus necesidades, gustos e intereses.

Segun esto, basdndonos en el articulo de Pérez Rufi, se crean algunas estrategias para
la propagacion viral que se resumen en caracteristicas como (Pérez Rufi, 2011):

-De acuerdo con el contenido del video, deberd tratar temas interesantes o
emocionantes y que atraigan la atencion del publico, para asegurar su propagacion a través de
la cadena de contactos de los primeros usuarios. Apelar al humor o a eventos divertidos,
producird una circulacion mas efectiva del producto audiovisual.

-Segln su duracion, seran mas faciles de viralizar aquellos videos que presenten un
tiempo mas corto para su reproduccion.

-No basta con producir y colgar el contenido. También es necesario promocionarlo, y a
ser posible durante los primeros dias posteriores a su subida.

3. El medio es el usuario.

Medir el efecto de la viralizacion es una labor dificil de lograr por dos motivos
principales. El primero se refiere a que es un término nuevo que no esta constituido como tal
pero que se utiliza en la cotidianidad por los internautas. El segundo tiene que ver con la
dificultad de regular el flujo de informacién circulante en Internet, ademas de los mecanismos
de contabilizacién de los datos que alli circulan y la posibilidad de obtencién de los mismos.

Pero mediante la observacion de las tendencias que llevan a popularizar los videos en
YouTube, hemos realizado un estudio de algunos aspectos que consideramos importantes a
tener en cuenta, como lo son el formato, género, contenido, tipologia del video, perfil de
usuario, namero de visitas, duracion, edades, paises, fecha de subida y nimero de comentarios.

Todos los datos obtenidos durante una semana, correspondiente a las fechas entre el 6
de marzo y el 13 del mismo mes y a las 23:30, representan las primeras diez posiciones de la

lista de los videos mas vistos mediante esta plataforma en Espafia.
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La recoleccion de los datos conforme a nuestros objetivos nos muestra:

Segln la calidad de los videos observados encontramos que de un total de 80
productos audiovisuales analizados, 37 fueron subidos en alta definicion (HD), 23 en 480p y
20 en 360p. De los 37 en alta definicidn, el 72,97% son acerca de videojuegos y de las
denominadas gameplay (partidas grabadas conforme se va jugando). El siguiente eslabén lo
secundan los contenidos de deporte, aunque tan solo con el 10,81%. Las teméticas de tipo
social, vlog, cine y animacién no son tan populares en Espafia como las dos categorias
primeras.

Entre las definiciones que oscilan en 480p y 360p, encontramos un amplio abanico de
posibilidades tematicas que abarcan entretenimiento, publicidad, cine, videoclip, deporte y
videojuegos.

Este apartado de formatos engloba la asimilacion, por parte de los nuevos usuarios, de
las tecnologias existentes para la captura de video en cualquier dispositivo, ademéas de
compartirlo a través de la red en una muy buena resolucion. La facilidad de obtener equipos
de calidad a precios no muy elevados y que ofrecen alternativas manejables tanto para
expertos como para amateurs, es una de las razones por las cuales los contenidos multimedia
de alta definicion lideran las listas de los formatos mas usados para mostrar contenido
proveniente de fuentes domésticas o de la elaboracion propia.

En cuanto a los géneros expuestos ya, hay una preferencia muy marcada hacia dos
tendencias principales: los videojuegos y los deportes.

El 35% son videos de videojuegos o gameplays, en su mayoria, partidas grabadas en
directo y transmitidas en stream mientras son comentadas por el jugador y quienes le
acomparien. Esto comprueba el gusto de los espafioles por temas relacionados con la
informatica y la tecnologia.

Un 32,5% cubre el area de deportes. Pero aunque de deportes se hable, el que se
presenta en la lista de los diez videos mas vistos como preponderante es el fatbol (s6lo un
video habla sobre vela). Aqui, la mayoria son retransmisiones de partidos y goles mas
importantes. En muy pocos casos, se hace una modificacion del contenido tomado de la
emisién original.

En esta escala de valores y con un 8,75%, se sitlan los temas del entretenimiento,
encabezado por el evento méas proximo y local, aunque de Europa se trate, que es Eurovision

con los concursantes de los distintos paises miembros.
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A continuacion, estan los videos sociales con un 7,5% de aparicion. Estos videos son
los relacionados con temas de informacién, aunque no solo la proveniente de los medios de
comunicacion, sino también del contenido generado por los propios usuarios sobre temas de la
cotidianidad y sus propias experiencias del tipo video blog.

La categoria masica la formamos en el sentido de conciertos y presentaciones en vivo,
bien sean de bandas reconocidas como de aficionados frente a la camara. Esta categoria ocupa
el 6,25% del total de clasificaciones.

Aunque pertenezca a la industria musical, decidimos separar el videoclip en otra
categoria para incluir los productos cuya elaboracion se acerque mas hacia lo profesional y
este configurado con esta finalidad. En Espafia no es uno de los contenidos méas destacados
del dia a dia en YouTube, como lo es en el resto del mundo (sélo el 2,5% en nuestra muestra).
Sin embargo, cuatro de los cinco primeros puestos de los productos audiovisuales mas vistos
en Espana de “siempre” (YouTube, videos populares), pertenecen a esta categoria con los
videoclips “Mr. Saxobeat” de Alexandra Stan con 128.439.410 visitas, “Colgando en tus
manos” de Carlos Baute y Marta Sanchez con 100.028.620, “Osito gominola” version en
espafiol con 58.506.420, “La flor musical” de Pocoyo con 57.497.253 muestra el capitulo
completo de la serie animada y “Stairway to heaven” de Led Zeppelin con 51.550.338, hasta
el 18 de marzo de 2012. Esta categoria estda empatada con los contenidos audiovisuales
referentes a la publicidad y los vlogs, con un 2,5% del total de videos analizados, en cada caso.
Finalmente, los géneros menos populares son los que tienen que ver con temas como el cine y
la animacion con un 1,25%, respectivamente.

En relacién con los contenidos encontrados en cada uno de los géneros anteriormente
nombrados, los que prevalecen son los de Futbol, levemente superado por los de
entretenimiento, en donde englobaremos todos aquellos temas que sean de interés general,
divertidos o de actualidad. Estos contenidos ocupan cerca de un 61,25%. EIl porcentaje
restante incluye tematicas como los gameplays de videojuegos, video tutoriales, publicidad,
extra de peliculas, informacion, musica, parodias y el resto de deportes que no sean futbol.

En cuanto a la tipologia del video segin su produccion, nos topamos con que la
mayoria de los videos que mas se reproducen en YouTube, son hechos mediante un montaje
de imagenes. A esto le corresponde un total de 48,75% frente al 45% de los videos que se

retransmiten tomados tal cual del original, aunque sean Unicamente fragmentos.
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Con un 3,75% situamos los videos que han sido producidos en su totalidad de manera
domestica. A estos les adjuntamos un 1,25% correspondiente al mismo tipo de produccion,
pero combinado con la utilizacion de fotografias como hilo narrativo, otorgandoles animacién
en el pase de una a otra.

Cerrando el apartado de tipologia, tenemos un 1,25% que enmarca el producto original,
distribuido por el propio creador y que no ha surgido modificacion alguna; es el caso de un
anuncio publicitario.

Los perfiles de los usuarios los hemos clasificado en tres tipos: primero los acreditados,
a los que pertenecen aquellos medios institucionalizados para tal finalidad dentro de la
industria del mercado audiovisual o empresarial.

En segundo lugar, los aficionados. Aqui ubicamos a todos aquellos generadores de
contenido gque no tienen que ver con el medio, o diciéndolo de otra forma, todos aquellos
prosumers que crean o0 modifican sus propios contenidos a nivel domeéstico,
independientemente de los resultados que se obtengan segun la calidad del video.

Por ultimo, tenemos un hibrido entre los aficionados y los acreditados. Esto se debe a
gue hemos encontrado usuarios que empezaron a nivel de aficionado, por alguna afinidad con
el contenido que generaban. Al tener un alto alcance como canal de difusion y por la
captacion de un alto ndmero de seguidores, fueron acreditados por los propietarios o
protagonistas del contenido que hacian circular. Pero aunque la acreditacion sea oficial,
siguen siendo aficionados.

En tanto tenemos que, a nivel acreditado se genera contenido en un 27,50%, en
acreditado-aficionado se da en un 6,25%. Sin embargo, los generadores de contenidos que
encabezan la subida de videos a través de YouTube, son los aficionados, a los que
corresponde un 66,25%. El acercamiento de las personas a la tecnologia y la accesibilidad que
éstas les permiten, proporciona que cualquier persona que desee compartir con el mundo su
“creatividad vernacula” (Burgess y Green, 2009), pueda hacerlo; superando los obstaculos que
antes se presentaban.

Las edades y los paises que mas visitas aportan a esta lista de contenidos son hombres
entre 18-24 afios, de Europa, América latina, América del norte, y sitios especificos de Africa
y Asia, segun sea el contenido. No profundizaremos en el andlisis de estas dos categorias ya
que los datos que proporciona YouTube son insuficientes en el total de los videos analizados

para el dia y la hora tomada como referencia al momento de recolectar la informacion. Sélo
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24 de 80 videos, poseian esta informacion. Ademés los datos son fragmentarios, ya que
dependen de si un usuario esta registrado o no, si tiene un perfil de donde obtener su situacion
personal. Por tanto, quedan excluidos aquellos que acceden a esta informacién de manera
anonima.

Teniendo en cuenta el nimero de visitas reportadas, podemos extraer que de los videos
mas populares de YouTube, hay una media de 66.207 reproducciones por contenido
audiovisual; el mayor nimero de visitas encontradas corresponde a la retransmision de un
fragmento de un partido de futbol con 492.053 reproducciones en tan solo dos dias desde el
momento en el que se subid a la red. Esto se conecta con el articulo de Pérez Rufi cuando
expone la relevancia de la propagacion del contenido durante los primeros dias posteriores a
su subida (Pérez, 2011).

El que menos reproducciones consiguio (entre nuestra lista), trata de un video de
musica de uno de los paises con alfabeto cirilico, con 17.356 visitas, conseguidas durante
ocho dias posteriores a su publicacion.

Por otra parte, los comentarios recibidos tienen un mayor rango numérico. Entre una
media de comentarios tenemos 855,2 por video, siendo el contenido mas posteado un
gameplay con 36.042 comentarios, reivindicando el género de los videojuegos como lider de
la lista. Entre los videos analizados, el que menos comentarios obtuvo fue uno relacionado
con una entrevista tipo behind the scenes de la pelicula Bel Ami, con 8 participaciones.

Cabe resaltar que el Unico video de nuestro analisis que no contiene comentarios, tiene
que ver con una publicidad de ADSL de Jazztel, en el cual, esta opcion no esta permitida.

En cuanto a lo que nos atafie en esta investigacion y después de comentar los
resultados mas relevantes en cada una de las categorias, encontramos algunos ejemplos de
viralizacion y circulacion viral del contenido, teniendo en cuenta la fecha de subida, el dia de
la recoleccion de los datos y el nimero de visitas recolectadas.

Segun esto encontramos, un gameplay sobre Modern Warfare 3, que fue subido el dia
10 de marzo y que el dia 11 recibi6 21.396 visitas. El 12 de marzo, estas visitas ascendieron a
31.162; el dia 13, alcanzo las 40.370 visitas. Reportd un incremento de 9.767 visitas en su
segundo dia y 9.208 en su tercero.

Kony 2012 es un video sobre la denuncia social a la explotacion infantil relacionada
con la guerra, version en espafiol a partir del original en habla inglesa. Fue subido el 7 de

marzo, al dia siguiente contaba con 26.207 visitas. Esto supone la apropiacion de los usuarios
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de contenidos de otros y, en este caso, la modificacion segln sus intereses. En esta ocasion, la
traduccion al espafiol genera que mas usuarios tengan acceso al contenido y es el factor que

dispara significativamente el nimero de visitas.

Uno de los contenidos que mas llama la atencion tiene que ver con los temas
relacionados con el futbol. Pero se logra una mayor viralizacion con la temética referente a la
prensa rosa ligados al deporte mas seguido a nivel mundial. Este es el caso de “El beso de Iker
Casillas”, un video subido el 9 de marzo, que el 11 de marzo reportd 17.767 visitas. El 12 de
marzo aumentd 5.384 visualizaciones, llegando a las 23.151. ElI 13 de marzo, tuvo un
aumento exponencial llegando a las 37.028 visitas, que representan un aumento de 13.877
reproducciones. El éxito de esta viralizacion se basa en su llamativo titulo.

Otro contenido que capta seguidores tiene que ver con los temas de actualidad. El
evento en el que se tiene puestos los ojos para el dia de hoy es Eurovision. El video de la
cancion que representa a Rumania para el festival europeo fue subido el 10 de marzo. El dia
12 contabiliza 36.045 visitas y el 13 de marzo alcanzd 77.596 reproducciones. Tuvo un
aumento del 53.54% en tan so6lo un dia, superando el doble de su valor inicial.

Una manera de propagacion de la informacion de manera masiva mediante estos
canales es a través de los avances. Esta herramienta la utilizd WillyRex, uno de los usuarios
mas seguidos en YouTube en Espafia en cuanto a los videojuegos y sus gameplays. Uno de
sus seguidores cred un trailer anunciando una de sus proximas partidas emitidas en stream. El
video se subid por el canal de WillyRex, pero conservando el enlace al canal de GotaR, que
trata temas de edicion. Esta intertextualidad aplicada a los canales y el compartir entre
usuarios, fue subida el 8 de marzo y para el dia 9, reportd 54.618 visitas. EI gameplay
anunciado para el 9 de marzo, obtuvo para el dia 10 de marzo 56.689 reproducciones.

Esto supone que este mecanismo de promocion mediante los canales de video,
funciona debido a la popularizacién de los usuarios creadores y la estructuracion de grupos de
seguidores que se adscriben a los grandes usuarios. Aunque en principio parezca que no ha
habido una diferencia muy significativa entre los dos nimeros de vistas, lo que se puede
observar es que las 54.618 personas que visualizaron el primer video, probablemente
visualizaron también el segundo y ademas, corrieron la voz para que otras personas también lo

hicieran, adjuntando 2.071 usuarios mas.
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Otro rasgo caracteristico que hemos observado de los gameplays del usuario WillyRex,
es que crea una linea argumental que acompafia el desarrollo del videojuego que estan
analizando. Por esto, a la hora de clasificar los videos para subirlos, los nombra
secuencialmente en temporadas y episodios.

Esta caracteristica se ve ejemplificada en una serie llamada “Mods” que localizamos el
dia 8 de marzo por la temporada 3 y el episodio 14. Este video fue subido el dia 7 y para su
dia consecutivo contaba con 36.574 visitas. EI mismo dia, se subio el episodio 15, que contd
con 36.052 reproducciones en el momento de recolectar los datos al dia siguiente. El episodio
16 se subi6 el 9 de marzo y para el dia 10 contaba con 37.487 visualizaciones.

Volviendo a los planteamientos anteriormente citados, encontramos la funcionalidad
de los “contactos” y el servicio de comunidad que se ejecuta en YouTube. Ademas, el uso que
se le da a esta herramienta proporciona que cualquier contenido audiovisual presentado en

estos canales, sea seguido masivamente por el grupo de personas suscritas a los mismos.

4. Manos al teclado.

En este apartado recogeremos nuestra experiencia en la creacion de un video viral a
partir de las conclusiones alcanzadas en el analisis de los videos més reproducidos. Para
abarcar una amplia variedad de gustos de la audiencia de Internet, hemos decidido crear tres
perfiles diferentes de usuarios, canalizando sus personalidades a determinados gustos y por
ende a determinados videos.

Basandonos en la descripcion que realizamos en cuanto a los objetivos expuestos en la
primera parte del trabajo, realizamos un control en cuanto al perfil de los usuarios creadores
de canales, para determinar posteriormente la tipologia de los videos que deberiamos subir,
ademas de su género.

Por ello, los perfiles que encontramos mas adecuados se sintetizan en estos usuarios
que hemos creado para difundir contenidos:

-Rey Tuerto: Hombre entre 20 y 25 afios con contenidos de videojuegos, gameplays,
frikadas/geek, y el Real Madrid. Su canal de YouTube es
http://www.Y outube.com/user/reytuertoXD

-Patry Estrella: mujer de 15 afios que subird contenido sobre animales, bebés riendo,
Alaska y Mario, Justin Bieber, EI Hormiguero, Peliculas Disney/Disney channel, canciones de

amor, David Bisbal, Pablo Alboran. Su canal es http://www.Y outube.com/user/patry97bieber
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-Sergio Fernadndez: Hombre de 30 afios con contenidos sobre futbol, FC Barcelona,
Sexo, chicas guapas, modelos, actrices, falsos sex tapes, mejores goles, juego FIFA y Pro
evolution soccer. Su canal es
http://www.Y outube.com/channel/UCTquolR4kgvzCmAfYknfMIQ

Tal y como lo expusimos en la parte tedrica, con el comentario de Karim, uno de los
fundadores de YouTube, sobre las mejores formas para viralizar un video, nos hemos centrado
como estrategia de viralizacion de nuestros contenidos en los comentarios a través de redes
sociales.

Por eso decidimos crear cuentas en Twitter, al considerar que la mejor forma de
difusion es a través de una red de contactos que comente y recomiende videos a mas contactos;
lo que nos ofrecia esta red es que aunque un usuario no esté suscrito a otro usuario, también
pueda ver la informacion que se publica y comparte en estas cuentas.

Otra caracteristica que consideramos importante era la creacion de canales en
YouTube como medio para crear una afiliaciobn con los otros usuarios. Esto, como lo
investigamos en la primera parte del trabajo, propiciaba que si el perfil de usuario gustaba por
el contenido que promovia, podia ocasionar un seguimiento continuo y una filiacion de
seguidores que conseguiria una masificacion del contenido subido.

En cuanto a la temética de los videos, ésta esta basada en la investigacion anterior
acerca de los contenidos mas vistos y mas demandados por los espafioles, durante las semanas
que realizamos el estudio, ademas de la estadistica de los més vistos de todos los tiempos.
Hemos tomado en cuenta también las edades para relacionarlas con la tematica y asi conseguir
crear un mayor interés por los contenidos que pretendiamos viralizar.

Para ello, creamos un video sobre fatbol y otro sobre musica, como contenido propio.
Por otra parte, la apropiacion de contenidos de otros usuarios y su posterior publicacion con o
sin modificaciones, nos otorgaria la posibilidad de crear conexiones mas cercanas y rapidas
con los visualizadores de nuestro canal, puesto que nuestros perfiles eran muy recientes para
labrarse una imagen en la red.

Otra forma de viralizar nuestros contenidos, consistia en hablar y poner links directos a
nuestros canales, a través de foros de gran seguimiento como Foro Coches, Argentina Warez
y Taringa, ademas de algunos sitios web dedicados a la difusion de videos interesantes para

sus lectores.
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En los mismos canales, nos encargamos de poner etiquetas comunes relacionadas con
los criterios de busqueda para redireccionar las visitas y obtener una mayor visualizacion de
los contenidos.

En general, nuestra estrategia para viralizar los contenidos de nuestros canales,
consistio en el trabajo de un community manager, en donde nos centramos en hacer conocer
los perfiles, los videos y canales, es decir, introducir individuos anénimos en la red y tratar de

sacarlos de su anonimato.

5. Rastreando el trafico de visitas.

Para una mejor comprension de los procesos que Ilevamos a cabo en cada uno de los
canales creados para cada uno de los tres perfiles establecidos, analizaremos el contenido de
cada canal por separado.

Para el perfil de Sergio Fernandez subimos dos videos. Uno de elaboracion propia
referente a fatbol que trataba la noticia sobre la pelea de Javier Clemente, entrenador del
sporting, con uno de los periodistas que le estaban entrevistando.

Basandonos en la investigacion del trabajo anterior, tuvimos en cuenta la importancia
de difundir prontamente el video en las primeras horas y dias de subida para aprovechar su
novedad. Dado este hecho obtuvimos que:

Dia de subida: 3 de abril de 2012

3 Abril: 72 reproducciones
4 Abril: 150
5 Abril: 219
6 Abril: 259
7 Abril: 281
8 Abril: 297
9 Abril: 313
10 Abril: 333
1 Junio: 471

En la altima comprobacion realizada, el 7 de agosto de 2012, el nimero de visitas no
diferia excesivamente, llegando a un total de 522.

142



Esto nos lleva a considerar que si se tratan temas de actualidad que conforman parte de
la agenda setting de los medios de comunicacion, el interés se pierde en cuanto pasan unas
horas de la difusion de los contenidos, y que estos no ganaran mucho en visitas puesto que
hay una amplia oferta del mismo contenido, por lo que el nimero de reproducciones se
fragmenta entre el inmenso nimero de ofertantes.

El otro video que subimos en este canal se refiere a la retrasmision del resumen del
partido del Barca-Milan el 28 de abril de 2012. Grabamos desde el ordenador el canal de
television Lal de TVE, mediante una captura de pantalla. Luego subimos el contenido
dandole el titulo. A los pocos minutos (dos para ser exactos), este video no se podia visualizar
puesto que se habia blogueado por contener material de la UEFA.

Al poco tiempo, encontramos que la cuenta de correo electrénico que abrimos a
nombre de Sergio Fernandez es inaccesible; por tanto, no es posible entrar al canal ni al e-mail
por este perfil. Por ello nos dedicamos a las otras cuentas.

El canal del usuario patry97bieber, para el perfil de Patry Estrella (chica adolescente
entre 14-15 afos), se activo el dia 12 de abril de 2012. Su perfil de usuario esta relacionado
con los contenidos subidos y seguidos en YouTube: Animalitos, bebés riendo, Alaska y Mario,
Justin Bieber, EI Hormiguero, Pelis Disney/Disney Channel, canciones de amor, David Bisbal,
Pablo Alboran y contenidos culturales del gusto de la tribu adolescente conocida como “cani”.

El dia 12 de abril se subid al perfil un video con contenido de bebés riendo, donde
aparecia una mujer con sus cuatro bebés riendo alrededor. Este video ha alcanzado 104
reproducciones. El siguiente video mas reproducido es Cancion Eurocopa 2012 david bisbal
cali dandee o hay dos sin tres, con 91 reproducciones el dia en que es subido, el 12 de mayo.
Este alto nimero de visitas en un dia se debe a que este afio se celebra la Eurocopa y esa es la
cancion oficial. Este video ha sido blogueado en Alemania y Japon.

El tercer video mas popular en este canal es uno que elaboramos a partir de una
cancion afadiéndole fotografias Ilamado Justin Bieber — Boyfriend 2012. A pesar de haber
estado disponible durante méas tiempo que el video de la cancidn de la Eurocopa, no ha tenido
un gran numero de visitas, ha llegado s6lo a 39 reproducciones, lo que se puede achacar a que
no era el videoclip original del cantante y a que habia muchos videos sobre esa cancion ya
subidos en otros canales. A continuacion tenemos un video sobre maquillaje de Isasaweis del
que nos apropiamos y subimos desde nuestro canal, en un dia a tenido un total de 33

reproducciones.
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Por ultimo, el videoclip de la cancion Pray de Justin Bieber, Ilego tan solo a las 10
reproducciones, puesto que subimos el videoclip tal cual y al infringir el copyright lo
bloquearon en todo el mundo.

En el canal de usuario patry97bieber intentamos subir contenidos hechos por nosotras
y también incluir videos de los que nos apropiamos para ver las repercusiones de tener
contenidos ajenos. El canal tiene un total de 277 reproducciones totales y 0 suscriptores. El
numero total de visitas y otros datos sobre los videos pueden ser desglosados desde la
herramienta YouTube Analytics.

A destacar como datos principales los extraidos segun el area geografica de donde se
produce la visita. En el primer puesto esta Espafia con 45 reproducciones, seguida de México
con 43 visitas, en un tercer puesto Estados Unidos con 12 reproducciones, los siguientes son
Peri y Chile con 3 reproducciones. En Venezuela y Argentina solo se ha llegado a 2
reproducciones, y finalmente en Estonia, Republica Dominicana, Egipto y Uruguay aparecen
con solo una reproduccién. Dentro de los paises en los que ha habido una Gnica reproduccién
aparece un pardmetro extrafio como es Region Desconocida, es decir, no se sabe cudl es el
origen de la visita.

En la estadistica no aparece el perfil de usuario que visualiza los videos. Esto puede
deberse a que las personas que ven los videos de este canal no estan registradas en YouTube y
por tanto no hay datos sobre ellos, por lo tanto se sesgan los resultados hacia generalidades y
datos facilmente reconocibles por los medios como la posicion geografica de acceso a la web.

Las visitas a este canal pueden ser divididas segun el dispositivo donde se reproduzcan;
desde YouTube o desde dispositivos maéviles. El primero tiene un nimero de reproducciones
de 65 que representan el 56,5% del total, el segundo dato posee 50 reproducciones, es decir,
un 43,5% del total.

Por dltimo, debemos resefiar la fuente de trafico de las visitas. Estas se han podido
hacer desde diferentes puntos: Busqueda en YouTube (12,2%), las aplicaciones para mdviles
y trafico directo representan un 50,4% del total, las sugerencias de video de YouTube abarcan
un 9,6%, la busqueda de google cuenta con 0,9%, la pagina del canal de YouTube (23,5%),
desde un sitio web externo un 1,7% y finalmente YouTube — Otras paginas cuenta con otro
1,7%.

Con el perfil de Patry Estrella creamos el canal de YouTube patry97beiber y una
cuenta en la red social Twitter llamada pAtrY sTreYa (@paTRy_StREYa97). En esta red
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social seguimos a algunos cantantes famosos, seguidores de esos cantantes, a un actor, una
reportera, un programa de television, etc. Podriamos decir que seguimos a famosos en general
y a seguidores de algunos de estos. Para intentar en cierta manera viralizar los videos subidos
al canal de patry97bieber incluimos en los twitter de alguna gente o seguidores de cantantes
los link a esos videos para ver si tenia repercusion en la subida de visualizaciones, finalmente
hemos comprobado en este caso que aunque esta estrategia no tiene porque subir el nimero de
reproducciones.

En el canal del usuario ReytuertoXD, para el perfil de Dan Garcia (hombre entre 20-25
afios). Este canal ya estaba en activo desde marzo del 2011. Su perfil de usuario esta
relacionado con los contenidos subidos y seguidos en YouTube: videojuegos, futbol y cosas
varias de Internet.

El dia 11 de abril se subi6 al perfil un video con contenido de fatbol, en concreto la
agresion del jugador del Real Madrid, Pepe, a su comparfiero de equipo Arbeloa (por titulo
Patada de Pepe a Arbeloa); este video ha alcanzado 344 reproducciones.

El siguiente video mas reproducido es Pim Pam toma Lacasitos, con 13
reproducciones y fue subido hace 4 semanas. Esta gran diferencia de reproducciones entre los
videos, se debe a que el primero era un tema de actualidad porque el partido fue retransmitido
algunos dias antes.

Respecto a otros contenidos del canal, en el caso de los videojuegos, obtienen pocas
visitas en principio por la saturacion de este contenido en la plataforma y a que triunfan los
gameplays de jugadores con mas reputacion que contenidos de perfiles anonimos.

Se han afiadido al canal videos de videojuegos mas demandados en la actualidad o a la
espera de ser publicados y que son esperados con gran expectacion, por ejemplo, el trailer de
Assassin’s Creed 3 y Call of Duty Modern Warfare 3. En cuanto a los gameplays, en este
canal hay aparece un Tutorial: como disparar mejor en Call of Duty, video extraido de un
vlogger popular (sin vulnerar derechos de autor) para intentar redireccionar visitas mediante
etiquetas comunes en el motor de bisqueda de YouTube.

El canal de usuario ReytuertoXD también intenta recoger contenidos virales de
comedia, como es el caso del anterior video Pim Pam toma Lacasitos, Mendoza oza oza y Pac
Man Rémi Gaillard. El canal tiene un total de 664 reproducciones totales y 0 suscriptores. El
numero total de visitas y otros datos sobre los videos pueden ser desglosados desde la

herramienta YouTube Analytics.
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Destacamos también como datos principales los extraidos segun el &rea geografica de
donde se produce la visita. En el primer puesto estd México con 64 reproducciones, seguida
de Espafia con 56 visitas y en un tercer puesto Colombia y Argentina con 14 reproducciones.
En otros puestos de la tabla, con menos relevancia estan paises como Estados Unidos, Chile y
Venezuela, entre once y ocho reproducciones. Finalmente los paises con tres reproducciones
como Honduras y Ecuador, seguidos de Portugal, Pert, Costa Rica y Suecia, con dos
reproducciones y en los Gltimos puestos de la tabla Andorra, Macedonia, Bélgica, Guatemala,
Paraguay, Francia, El Salvador, Paises Bajos y Uruguay con tan solo una reproduccion.
Mencidn que dentro de estos datos de la ultima parte de la tabla aparece un parametro extrafio
como es Region Desconocida, es decir, no se sabe cual es el origen de la visita.

Otro dato relevante en el andlisis es el perfil medio del usuario que visita este tipo de
contenidos. En su mayoria son hombres con edad comprendida entre 55 y 64 afios (25,1%),
seguidos de usuarios de entre 45 y 54 afios con un 21,1%; un 16,9% son hombres entre 18 y
24 afios, otro tipo de franja de edad de 25 y 34 afios con un 16,0%, un perfil mas joven de
entre 13 y 17 afos refleja un 12,7% y un minoritario de entre 35 y 44 afios con un 8,1%. En
cuanto a la media de mujeres visitantes, se reduce a una sola franja de edad de entre 18 y 24
afios con un 100%.

Estas visitas pueden ser divididas segun el dispositivo donde se reproduzcan; desde el
mismo YouTube en web o desde dispositivos mdviles. El primero tiene un nimero de
reproducciones de 142 que representa el 71,0% del total, el segundo dato posee 58
reproducciones, es decir, un 29,0% del total.

Por dltimo, debemos resefiar la fuente de trafico de las visitas. Estas se han podido
hacer desde diferentes puntos: Busqueda en YouTube (61,0%), aplicaciones para moviles y
trafico directo representan un 30,0% del total, sugerencias de video de YouTube abarcan un
8,5% vy, finalmente, la busqueda de Google cuenta con 0,5%. Para haber ampliado los
margenes de estos datos habria que usar una buena estrategia de posicionamiento web (SEO)

El canal de ReytuertoXD, aparte de la creacion de este usuario en YouTube, tiene
cuenta propia en la red social Twitter. Al inicio se empez6 a seguir a gente relacionada con los
contenidos de su canal en YouTube; futbol y videojuegos. Entre ellos las cuentas del Real
Madrid o del foro de videojuegos Meristation. ReytuertoXD, tan solo cuenta con un seguidor
en Twitter y éste perfil es una empresa de contenido de marketing viral. A la hora de
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interactuar con otros usuarios se han usado hashtag participar, se han hecho menciones a otros
usuarios y también se han colgado enlaces de los videos propios en YouTube.

6. Conclusiones.

Tras el andlisis realizado a la lista de los diez videos mas vistos en YouTube por los
espafioles cada dia durante una semana, hemos llegado a una serie de conjeturas que se
relacionan con la hipotesis planteada en la introduccion y que se confirma en cuanto que los
videos que lideran el Top 10 eran mayoritariamente de entretenimiento, y que para nuestra
sorpresa, los videojuegos superan las deméas categorias como deportes o musica; las cuales en
un principio se creian predominantes. Con esto se demuestra que el interés se encuentra en
contenidos que diviertan y entretengan al usuario. Esto se contrasta con los datos encontrados
a nivel genérico sobre los videos mas populares de “siempre”, donde los videoclips ganan por
mayoria imponente.

El género predominante en el andlisis es el de videojuegos, seguido de deportes y
demas temas de entretenimiento; en este Gltimo aparecen temas de interés general, sobre todo
videos de las canciones de los distintos paises que participaron este afio en Eurovision. Su
predominancia se debe a que es un tema de actualidad. Por lo tanto, podemos deducir, que las
temaéticas que tratan situaciones cercanas a los usuarios en su cotidianidad, van a tener una
mayor acogida y tenderan a ser difundidos de manera mas efectiva, por la importancia que el
factor tiempo les concede.

La facilidad de apropiacion de contenido y la capacidad de los nuevos usuarios para
crear sus propios productos de alta calidad, ademas de la efectividad para difundirlos a nivel
global, provoca que la mayoria de las personas que suben videos a la red sean del tipo
‘aficionados’. Ademas, la calidad en la que se pueden observar los videos, son en alta
definicion (HD), permitiendo que no sélo la visualizacion sea mejor, sino también las
descargas para la nueva generacion de contenido a partir de los originales, sea mas eficiente.

Muchos de los videos mas populares suelen ser subidos por un mismo usuario. Esto se
debe a que adquieren cierta relevancia para la gente que ve esos contenidos y crean una
afinidad que hace que acudan asiduamente al mismo canal.

Respecto a la interactividad de los contenidos audiovisuales compartidos, en el caso
del género de videojuegos, se hacen peticiones concretas en los comentarios que los usuarios

dejan bajo los videos, el propietario del canal suele atender a esas peticiones y elabora los
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videos pedidos; hay partidas multijugador retransmitidas online (grabadas para su posterior
difusion). En Espafia uno de los canales teméticos mas visitados es el de Willyrex
(aficionado-acreditado de un portal de videojuegos).

A partir de los datos obtenidos y de un analisis mas a fondo de las distintas categorias
de observacion, podemos concluir de manera mas general que la viralizacion de un producto
audiovisual no basa su propagacion en relacion con el nimero de visitas que obtiene.

Esto se debe a que la apropiacion de los contenidos que circulan por la red, es cada vez
mas evidente y representa una practica usual. Por tanto, aunque el ndmero de visitas
representa un factor de relevancia, son las transformaciones que surgen a partir de los videos
originales, las que miden el alcance de la viralizacion.

El ejemplo mas actual y que evidencia esta practica es el del video del rap del Instituto
Antonio Mendoza, apropiado por varios usuarios que crearon nuevos productos que incluyen
desde el mitico Nyan cat version Mendoza hasta fragmentos de Los Simpson, el discurso de la
pelicula El hundimiento de Hitler o un fragmento de 300.

En definitiva, la viralizacion se consigue gracias al amplio abanico de posibilidades
gue continuamente se generan a partir de un contenido especifico. Pero no se debe olvidar que
la clave para que exista una correcta circulacion de estos productos, son las personas; y
concretamente las comunidades de seguidores.

Después del analisis de las tendencias de YouTube, pasamos a evaluar los resultados
de la aplicacion préactica. Tras la estrategia de creacion de 3 canales tematicos especificos en
YouTube, con la posterior subida de contenido e interaccién con otros usuarios mediante
comentarios en YouTube e interaccion en Twitter, hemos llegado a las siguientes
conclusiones sobre la viralizacion de contenidos de entretenimiento.

Hay varios factores que influyen en la distribucién viral de un video, por ejemplo, la
diferencia entre usuarios andénimos o usuarios con una reputaciéon online, éstos Gltimos ya
cuentan con un grupo de seguidores que pasan a ser su red de contactos con los que pueden
difundir el contenido con mayor facilidad. Este criterio se aplica también para los perfiles en
las redes sociales.

Como pudimos comprobar, no hay un control exhaustivo de las personas que crean
cuentas, puesto que los filtros estan centrados en el control de la edad y en la creacion de los
perfiles, las personas pueden introducir la edad que mejor les convenga o que este de acuerdo

con la imagen que quiera proyectar en la red. Este caso lo vimos evidenciado con el perfil de
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patry97bieber, adolescente de 15 afios, pero administrada por tres personas mayores de edad o
Sergio Ferndndez con 30 afios.

Encontramos control en cuanto a los contenidos, sobre todo los propietarios de
derechos de autor, que son bloqueados casi de manera inmediata para todo el mundo, pero que
también se rigen por las politicas de cada pais.

También hay que tener en cuenta los criterios de busqueda de los videos en YouTube.
Los videos deben tener titulos simples, sin simbolos que entorpezcan la busqueda, esto
también queda reflejado en el uso de las etiquetas para el motor de busqueda. La mayoria de
las visitas en los videos proviene del propio buscador de YouTube, también de las sugerencias
de reproduccion de la misma pagina y, en menor proporcion, de una busqueda directa en
Google. El posicionamiento web es otro factor importante a la hora de distribuir contenido.
Esta estrategia ha sido planteada en nuestros canales a la hora de usar nombres especificos, al
igual que las etiquetas para intentar redireccionar visitas desde otros canales méas visitados
pero con el mismo material.

Los contenidos mas difundidos son aquellos que contienen material de actualidad, por
ejemplo, la Gltima cancién para la Eurocopa 2012 David Bisbal feat Cali & Dandee No hay
dos sin tres, video subido en uno de nuestros canales de un perfil adolescente Patry97Bieber,
el cual a fecha de 1 de junio de 2012 ha alcanzado un total de 15.062 reproducciones,
superando nuestras expectativas y con pronosticos de continuar ascendiendo su cifra. Con el
desarrollo de la Eurocopa aumenta considerablemente el ndmero de reproducciones,
estabilizandose posteriormente. En la comprobacion del nimero de reproducciones
acumuladas hasta el 7 de agosto de 2012, éstas llegan a las 95.720 y ya viene precedido de
publicidad. Por otro lado, otros de los videos con mas reproducciones en nuestros canales ha
sido Patada de Pepe a Arbeloa, desde el canal ReytuertoXD o Javier Clemente vs. un
periodista (y su hijo) en el canal de Sergio Fernandez. Ambos ejemplos demuestran que los
contenidos de musica y fatbol son muy demandados, pero caducan con la rapidez con la que
la informacion de ayer forma parte del pasado.

Diferenciando entre los contenidos de creacién propia o simplemente los que
reproducen contenido ya subido en otros canales, cabe mencionar que los montajes con fotos
con canciones son muy populares, en cuanto a creacion propia los tutoriales o gameplay de

juegos online destacan entre los videos mas populares.
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Otro factor importante es el tiempo que transcurre desde que se sube el video hasta la
difusion que se haga de él. El factor clave es que el margen de difusion sea minimo respecto
de la subida del contenido, pues de esta manera se alcanzara un mayor namero de visitas.

Por ultimo, como factor aleatorio, es la suerte, todo se resume que aparte de reunir las
caracteristicas necesarias para la viralizacion, de las que habldbamos en la primera parte del
trabajo, entra en juego el estar en el momento y tiempo adecuado y que varias personas tomen
como referencia el video en cuestion para difundirlo, compartirlo o incluso hacer parodias y

montajes del mismo.

Bibliografia.

Arrieta Ledon, A. M. (2011). “Mezcla, Re-mezcla y Viralizacion”. Anacida. Disponible
en Internet en: http://anacida.wordpress.com/2011/11/28/

Burgess, J. y Green, J. (2009). YouTube. Digital media and society series. Polity Press,
Cambridge.

Jenkins, H. (2009). “Nine Propositions Towards a Cultural Theory of YouTube”.
Confessions of an Aca-Fan. The Official Weblog of Henry Jenkins. Disponible en Internet en:
http://henryjenkins.org/2007/05/9_propositions_towards_a_cultu.html

Jiménez Morales, M. (2008). “Publicidad viral: La comunicacion por contagio”.
Hipertext.net, n° 6. Disponible en Internet en: http://www.hipertext.net/web/pag284.htm

Marti, M. (2011). “Video contenido: La viralizacion aumenta con la credibilidad de la
marca”. Social Video Maketing. Disponible en Internet en:
http://socialvideomarketing.es/video-contenido-la-viralizacion-aumenta-con-la-credibilidad-
de-la-marca/2011/02/04/

Membrive, P. (2010).“Videos mas vistos en YouTube”. Suite 101. Disponible en
Internet en: http://pilar-membrive.suite101.net/youtuve-cumple-cinco-anos-al4470

Pérez Rufi, J. P. (2011). “La interaccion entre Internet y los medios convencionales en
la creacion de fendmenos mediaticos: Jesse Heiman goes viral”. Razon y palabra, n° 76.
Disponible en Internet en:

http://www.razonypalabra.org.mx/N/N76/varia/5a%20entrega/43_Perez_V76.pdf

150



El video de consumo masivo en YouTube.

Félix Matamala Aguilar
Ara Orozco Borrego
Coro Vila Soto

1. Introduccion.

Nuestro trabajo tiene como objeto de estudio YouTube, con el objetivo de profundizar
en el conocimiento tanto del propio site como en todo lo que rodea este medio, incluido el
comportamiento de los usuarios con ésta nueva herramienta de difusion e informacién. Como
podemos observar, YouTube se ha convertido en uno de los grandes motores de Internet en
apenas unos afos, tenemos entre manos un objeto de estudio demasiado extenso que “apenas”
se ha comenzado a estudiar y, aunque nuestra intencion sea adquirir un conocimiento o mas
amplio posible de éste medio, enfocaremos el estudio en un apartado mas concreto: las
audiencias y/o usuarios.

Segun los datos de la consultora ComScore YouTube conté con mas de 100 millones
de usuario en 2009 solo en Estados Unidos. Solo con éste datos apreciar la influencia de
YouTube en los usuarios y viceversa, por lo que consideramos interesante clasificar e
investigar los tipos de contenidos que méas se consumen y los que mas se producen por parte
de los usuarios. Es interesante ver la amplia clasificacion que encontramos en el propio
interfaz del site sobre los videos: se clasifican por contenido, popularidad, canales, visitas,
tiempo, paises, etc. Nosotros hemos decidido centrarnos en el TOP 10 internacional e
historico, es decir hemos tomado como muestra para esta investigacion los diez videos
internacionales mas visto durante una semana y los diez videos mas vistos a lo largo de la
historia, centrandonos también en el tipo de usuario que los consume y el tipo de usuario que
genera dichos videos.

Nuestros objetivos, de los que nos hemos servido a la hora de crear una base para
nuestra investigacién, han sido la catalogacion de los tipos de videos mas visitados en el top
diario y la busqueda de una explicacion a dicho fendmeno, asi como la de una comparacion
con los también videos mas vistos en YouTube a lo largo de la historia. Partimos de que debe

existir una categorizacion en cuanto a usuarios y géneros de los videos mas vistos diariamente
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y los que ocupan el “top ten” del listado de videos méas visitados a lo largo de la historia en
YouTube.

Sostenemos esta idea y planteamos dos diferencias fundamentales; por una parte la del
hecho de que en el listado de videos mas visitados diariamente haya diferentes géneros, los
cuales serdn generados en su mayoria por usuarios particulares como una herramienta de
diversion o de medio de expresion para los propios usuarios, incentivando la participacion de
los espectadores. Dichos géneros en su mayoria seran productos que hemos catalogado como
“gente” y “blogs”.

En cuanto a qué tipo de usuarios son los que se prestan a la subida y difusion de dichos
videos, también hemos considerado que existe una diferencia palpable y a tener en cuenta. Por
una parte pensamos que los videos que mayor niumero de visitas pueden tener diariamente son
subidos por usuarios particulares, como antes hemos mencionado, ya que el nimero de videos
subidos diariamente por personajes anénimos y particulares es muchisimo mayor que el de
empresas privadas, cuyos videos son subidos de forma mucho mas puntual. En cambio, los
videos con mayor numero de visitas en el listado existente de videos mas vistos a lo largo de
la historia son catalogados en su mayoria como videoclips musicales y seran proporcionados
por discograficas. En cuanto a la duracion de los videos, una cuestion importante pues vemos
el grado o el perfil de video el usuario demanda, hemos apostado por videos de corta duracion,
dado que el usuario busca contenidos muy precisos. Los objetivos de esta investigacién sobre
un revolucionario medio como es el canal de videos YouTube, han sido averiguar o descubrir
los intereses de las personas, las preferencias como usuarios que navegan en busca de algo
concreto por este canal interactivo, o incluso, sin buscar nada especifico, cuales han sido los
videos que mas han podido llamar su atencion. Queremos saber de qué tipo de videos
hablamos a la hora de referirnos a “los preferidos”, mediante una catalogacion de géneros
elaborada por nosotros mismos con ayuda de las etiquetas que los mismos usuarios colocan en
dichos videos.

Asi mismo, también hemos pensado que seria interesante establecer un objetivo como
es el de esclarecer el grado de interactividad que puede tener YouTube, si la gente participa de
forma continuada o si por el contrario existe una mayoria que tan solo pueden considerarse
voyeurs de este medio, llamados usuarios “casuales” por Patricia Lange (2007) ya que no
estan registrados y tienden a ver videos cuando buscan algo concreto o especifico y cuando

navegan por YouTube, o visitan videos cuando alguien les manda el video en cuestion. Con
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esta idea también nos adentramos en el cuestionable pensamiento de si puede ser YouTube, 0
no, una red social mas. Compartimos informacion (en este caso videos) y, al mismo tiempo,
nosotros podemos ver informacion o videos de otras personas, con lo cual podemos decir que
existe interactividad en diferentes grados. El usuario de hoy en dia, ademas, ya no solo se
conforma con buscar y obtener informacion, si no que también desea participar, y nos hemos
preguntado hasta que punto esto ocurre en YouTube. Mediante un seguimiento queremos
averiguar qué tipo de usuario hace una mayor participacion en este medio.

Otro objetivo que nos hemos marcado a la hora de realizar nuestra investigacion ha
sido la de comprobar si existe una notable diferencia entre los dias de la semana y si la llegada
del fin de semana influye en el trafico de YouTube. A esto le hemos sumado también la
comparacion de estos videos mas visitados historicamente a lo largo de los afios, para apreciar
las diferencias o similitudes que podemos encontrar con los videos que causaban furor y eran
un autentico boom hace unos afios y cuales lo son ahora. Podemos resumir nuestros objetivos
en cuatro puntos:

1) Conocer las preferencias de los usuarios.

2) Establecer un perfil de usuario que mas participa.

3) Identificar las diferencias de trafico trafico entre el fin de semana y los dias del resto
de la semana.

4) Comparar los tipos de videos mas vistos diariamente con el listado de videos méas

vistos a lo largo de la historia.

Puesto que hemos decidido centrarnos en el tipo y cantidad de material que se
consume y es creado en YouTube por los usuarios es necesario recaudar el maximo de
informacidn objetiva y cuantificable posible. Para aplicar nuestra metodologia hemos creado
una ficha de analisis para establecer unos criterios de clasificacién idénticos para todos los
videos que sea capaz de abarcar datos como el tipo de contenido (género), el tiempo que lleva
subido, el tipo de usuario que lo crea (particular o empresa), visitas, evolucién, duracion etc.
Hay que mencionar que, a pesar de los esfuerzos para clasificar los videos en distintos géneros
de una manera lo mas objetiva posible, es complicado en la mayoria de los casos asignar un
género a cada video, ya que abundantes videos cuentan con una hibridacion de géneros.

Hemos intentado establecer unos criterios claves e iguales para que cada miembro de

la investigacion analice los videos de la misma manera, pero como en toda investigacion
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encontramos elementos mas ambiguos que pueden modificar algunos resultados. Es
fundamental tener como base de la investigacion estos datos cuantificables para
posteriormente darle una interpretacion lo mas acertada posible y acercarnos lo maximo a los
objetivos de la investigacion, con ayuda también de anteriores trabajos realizados por
reconocidos autores sobre este mismo objeto de estudio. Vemos obligado la consulta de otros
autores, asi como la mencion de dichos autores a lo largo de todo nuestro trabajo, ya que
podemos ir afirmando o refutando nuestras hipotesis, datos y conclusiones. Resulta una ayuda
indispensable para el avance de ésta investigacion.

YouTube supone un objeto de estudio amplio que ha evolucionado tan rapido que, a
pesar de afectar a infinidad de aspectos, no ha sido lo suficientemente investigado. Hay que
mencionar también que el propio site es hermético respecto a sus datos, proporciona a cuenta
gotas la informacién, lo que resulta una barrera indudable a la hora de obtener datos fiables.

Ademads, existe una gran ausencia de fuentes biograficas, la mayoria de trabajos y
ensayos sobre YouTube los encontramos en inglés. Entre los autores que mas han trabajado
en este ambito y méas nos han ayudado en nuestra investigacién nos encontramos con varias
publicaciones de Pérez Rufi sobre las tendencias de los usuarios y la evolucion del medio
respecto al concepto web 2.0, Arrieta Ledn, Laura Siri, Julio Larrafiaga, Artero Mufioz,
Amelia N. Ruiz y Antonio Lavado, que nos hablan de distintos aspectos de YouTube, su
consumo Yy su influencia. También encontramos Utiles algunos libros como YouTube and
video marketing de Greg Jarboe 0 YouTube: Online Video and Participatory Culture de Jean
Burgess que profundiza en el tipo de usuarios que genera contenidos, el concepto Web 2.0, los

habitos de consumo y la influencia de éste nuevo medio en la opinion.

2. YouTube: la television del usuario.

YouTube como medio y como industria depende de la audiencia, la participacion y el
grado de interactividad que se le ofrezca. Todo ello ligado, por supuesto, a un comportamiento
social, y en este caso al de la informacion. Como herramienta de la denominada Web 2.0,
YouTube permite a cualquier usuario a poder crear contenidos audiovisuales con cualquier
tipo de camara (no necesariamente profesional) y poder publicarlos poniendo al alcance de
todos, un espacio interactivo.

Con la mejora de las tecnologias en que nos basamos en esta época, al servicio de todo

tipo de usuarios, cualquier persona no solo puede compartir un archivo sino también
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difundirlo. En continua actualizacion se considera que hay un tipo de usuario muy
caracteristico para el navegador YouTube, y es lo que ha descrito Laura Siri como “una
persona que se aburre con algo que dura mas de cinco minutos” (Siri, 2008).

Tal y como lo definen Burgess y Green es una “user created content comunity”
(Burgess and Green, 2009), es decir YouTube, como hemos mencionado antes, ofrece la
posibilidad no solo de que crees tus propios videos, si no también que combina las funciones
propias de usuarios de una comunidad, facilitando asi su difusion. Es un medio descrito por
Yochai Benkler en el que coexisten contenidos comerciales con amateur, gubernamentales,
empresariales, sin fines de lucro, educativos, activistas y sensacionalistas (Benkler, 2006). No
tenemos informacién exacta y reciente de cuanto es el contenido que se sube o la circulacion
de dicho material audiovisual, puesto que nuestro trabajo y este medio versa de una gran
actualidad, pero segun Laura Siri “se estimaban que cada dia eran mirados cerca de 100
millones de videos en todo el mundo y que cada dia se cuelgan alli 65.000 nuevos materiales”
(Siri, 2008).

La mayor y mejor difusion de la que puede gozar un video online se hace mediante
recomendaciones de un contacto a otro, al igual que de los comentarios que puedan decir de
ese producto otros usuarios del medio. Una cosa esté clara, para que el video sea un éxito en
las listas de reproduccion online, debe “dar que hablar”. La idea de YouTube saca partido de
las ventajas que da un medio como Internet. Asistimos a una plataforma en la que el usuario
puede acaparar la posicion de emisor tanto como la de receptor. En este sentido, YouTube
brinda un canal de emision para sus usuarios con la idea “Broadcast Yourself”, de tal manera
que adquiere en ocasiones formas propias. Estas tendencias, como la del videoblog,
convierten a los usuarios en agentes activos y fuentes de opinién para diversos temas,
encontramos un “crecimiento exponencial de la creatividad vernacular como parte de la
cultura publica y como evidencia del crecimiento de las redes sociales en linea, blogs,
photosharing, y videoblogging” (Burgess y Green, 2009). Estamos palpando y viviendo una
transformacion de la cultura a través de nuevos canales para la difusion de los mensajes, como
explica YouTube, Digital Media and Society Series, podemos diferenciar entre la alta cultura 'y
la cultura de la masificacion o comercializacion de masas. Los cambios en la cultura traen
nuevas innovaciones en la manera de pensar o actuar en la sociedad, la tecnologia se acerca a
todo el mundo empapando todo de nuevas formas de creatividad, y nuevos creadores de sus

propias obras.
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En 2010 YouTube supera los 2.000 millones de reproducciones diarias y las 24 horas
de video subidos por minutos. Hoy en dia en YouTube cada minuto se suben 48 horas de
video, lo que significa que diariamente se sube a YouTube el equivalente a ocho afios de
contenido de video. Se reproducen mas de tres mil millones de videos al dia.

Seguln datos proporcionados por el propio site de YouTube cientos de partners ganan
millones de doélares al afio, y el nimero de partners que obtienen mas de 1.000 ddlares al mes
ha aumentado en un 300% desde 2010.YouTube dispone de mas contenido HD que ningun
otro sitio de video online (0 sea el 10% de su contenido) y cuenta con miles de peliculas
completas asi como un canal de peliculas en 3D. Cada dia el sistema de identificacion de
contenido analiza mas de 100 afios de video.

La base de datos del sistema de identificacion de contenido incluye mas de seis
millones de archivos de referencia y se considera una de las bases de datos mas completas y
complejas del mundo. Esta cifra se va duplicando con los afios segin YouTube. Estos datos
fueron publicados por el site oficial de YouTube, pero lo cierto es que la empresa se mantiene
bastante hermética respecto a sus datos, vertiendo con cuentagotas datos a veces poco exactos
e insuficientes.

Como plantea en su trabajo Pérez Rufi (2012) ¢qué queda de los comienzos de
YouTube? YouTube se define a si misma como el canal de television del propio usuario,
como un ejemplo claro de Web 2.0 y una plataforma de distribucion (“Broadcast Yourself”) y
no como un proveedor de contenidos, por lo tanto, en un principio se trata de plataformas de
contenido generados por usuarios particulares, pero lo cierto es que el 70% de los contenidos
mas vistos en YouTube estan protegidos por derechos de autor (Pérez Rufi, 2012) y, segun
nuestros resultados, el 90% de los videos que se encuentran entre los mas visitados de la
historia provienen de discograficas. ¢Sigue siendo el usuario particular el protagonista de
YouTube?

El gran negocio de YouTube, la mayor plataforma audiovisual del mundo, es su
potencial como plataforma publicitaria. En palabras de Larrafiaga y Ruiz (2009, p. 12), “el
modelo de negocio de YouTube se fundamenta en los ingresos obtenidos por medio de la
publicidad” y apuntan que la fuerza de esta empresa “se basa en las aportaciones de millones
de personas”. El papel activo de sus usuarios, ya sea en la creacion o en la distribucion de sus
contenidos, posibilita a esta empresa “reducir las estructuras y los costes en la creacion de los

contenidos, ademas de permitir desarrollar un marketing basado en conceptos virales” (Roca,
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2007, p. 91). Hemos de decir que practicamente es imposible encontrar cifras y datos
econdmicos sobre los beneficios generados por la web, pero nos basaremos en los datos
obtenidos para tener una idea aproximada del crecimiento tan brutal que ha desarrollado
YouTube. Segun publicaba ElConfidencial.com (2011), “el canal registra cada dia mas de
3.000 millones de videos vistos” lo cual supone més de 800 millones Unicas visitas al mes. En
términos publicitarios este volumen de reproducciones supone a priori el gran beneficio de la
web. Para que nos hagamos una idea, uno de los spots publicitarios de “Wolkswagen” del afio
2011 recibié mas de 44 millones de visitas durante el mismo afio, sin formar parte de los clips
publicitarios de la web, sino que su reproduccion es como la de cualquier otro video, siendo
un consumo voluntario por los usuarios. Pero no todos son ingresos, de hecho, sin hablar de
datos cuantitativos, Google propietaria de la web, manifiesta que no ha obtenido adn
beneficios de ésta tras su compra. El coste de mantenimiento es abrumador. Pérez Rufi
asegura que “el problema del modelo de negocio de YouTube se encuentra en que, a pesar de
su incuestionable éxito social, no ha permitido a Google obtener beneficios, dado que al
margen de los ingresos por publicidad y acuerdos especificos, el almacenamiento vy
divulgacion de material implica unas elevadas cotas de mantenimiento que la empresa debe
afrontar a la espera de perfeccionar sus estrategias y plantearse objetivos de rentabilidad”
(Pérez Rufi, 2012). La mayor parte del coste de la web se dedica integramente a los servidores
de almacenamiento. ¢Doénde se acumula el material en YouTube? Entre los pocos datos
cuantitativos que encontramos en nuestra investigacion Alberto Arébalos, Director de
Comunicacion en América Latina de Google, asegura que “estan obligados a invertir entre
800 y mil millones de doélares al afio en datacenters” (Lanacion.com, 2008). “Para que te
hagas una idea —sefiala Arébalos- General Motors nos quiso vender una vieja planta para la
instalacién de datacenters, pero el lugar no tenia capacidad para generar la energia necesaria.
Y hay ciudades que nos han ofrecido instalar servidores pero tampoco tenian capacidad
energética suficiente” Alberto Arébalos afirma que “la informacion acerca de donde se
encuentran estos servidores es secreta. Lo Gltimo que queremos es que alguien sepa donde
estan, porque ése es el corazén de la compafia. Ahi esta todo —dice Arébalos-. Seria
interesante mostrar la capacidad tecnoldgica de la empresa, pero jamas vas a ver la foto de un
datacenter de Google. No todos estan en Estados Unidos. También hay en otros paises”
(Lanacion.com, 2008).

157



David Polo (2010, p. 13) menciona el hecho de que la gestion no termine de funcionar
“debido a los escasos ingresos y excesivos gastos derivados en su mayoria por la compra de
servidores de almacenamiento y caudales de banda desorbitados™.

Por otra parte hemos de tener en cuenta el acuerdo con productoras que tiene YouTube
con el objetivo de beneficiarse mutuamente de las ventajas proporcionadas por la web. Pérez
Rufi (2012, p. 150) menciona que “este tipo de acuerdos, mas alla de la ocupacion de un
espacio publicitario, permite situar los videos procedentes de productoras y canales de
television en una posicion destacada, al tiempo que se supone evita la divulgacion de los
contenidos de tales empresas por parte de usuarios que no cuentan con los derechos de
explotacion de los mismos”; destacando “el relieve que adquiere Vevo, filial de YouTube que
resulta de la firma de acuerdos del portal de video de Google con las discograficas mas
importantes, como Universal, Sony, EMI o CBS”. No obstante, a falta de datos cuantitativos
econdmicos, no podemos asegurar que estos acuerdos supongan un beneficio notable para la
empresa. “Cabe mencionar con respecto a Vevo y la politica comercial de YouTube, que pese
a su evidente éxito, no resulta del agrado de todos los usuarios, ya que la entrada de las
discogréficas en el portal ha eliminado la posibilidad de uso del material propiedad de dichas
compafiias en los contenidos editados por los usuarios” (Pérez Rufi, 2012, p. 155).

Desde mayo de 2008 YouTube ha ido abriendo nuevas lineas, buscando nuevos
modelos que impliquen més a los internautas, permitiendo a usuarios, partners y anunciantes
participar de la estructura y de los beneficios que ofrece la compafiia. Los partners son
empresas de comunicaciébn o usuarios privados creadores de contenido original
independientes, propietarios de todos los derechos de copyright y distribucion de los videos,
que alcanzan un éxito notable en los videos que suben regularmente a los que YouTube ofrece
la oportunidad de recibir beneficios en contraprestacion al mantenimiento de la web. Segun
los datos obtenidos del afio 2011, Justin Bieber se alzaba como primer y gran partner de
YouTube debido al éxito de sus videoclips, y que se traducia en unos 2.200 euros para la
estrella del pop. No obstante, Shane Dawson, norteamericano de 22 afios, es el usuario
privado mejor pagado en YouTube, con mas de 2,4 millones de suscriptores y mas de 103
millones de views en su canal, ganando un alrededor de 315.000 ddlares estimados por afio en

ingresos por publicidad.

3. El consumo masivo.
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Tras el seguimiento y andlisis de los videos mas vistos mundialmente durante una
semana en YouTube, llegamos a una serie de conclusiones relacionadas con la hipétesis que
hemos planteado anteriormente en la introduccion. Con el fin de alcanzar uno de nuestros
objetivos planteados, la diferencia de consumo segin dia de la semana, realizamos un
seguimiento en el nidmero de reproducciones en los videos mas vistos diariamente que
diferencian unos dias de otros durante una semana. Nuestra idea final era la comparacién entre
los dias de la semana y el fin de semana, y si la diferencia era desapercibida o extrema. Para
nuestra sorpresa, hallamos unos resultados que no esperdbamos y que transformaban nuestras
expectativas y las conclusiones de nuestra hipétesis. Las reproducciones durante esa semana
fueron muy parecidas: de lunes a viernes y el fin de semana no acontecian grandes cambios.
En cambio, el jueves, a causa de un video titulado Kony 2012, las reproducciones y visitas se
dispararon, subiendo una gran cantidad con respecto a los demas dias y tan solo con un video.

Hablamos, en todo caso, de la concentracion de vistas en los videos de consumo
masivo presentes en los charts. La catalogacion de los videos en diferentes categorias o
géneros también ha sido un pilar importante en nuestra investigacion y del que nos hemos
basado para nuestra hipotesis, ya que gracias a ello podremos saber qué videos son los mas
buscados por los usuarios o cuales llaman mas la atencion. Nuestra apuesta ha sido por la
etiqueta que nosotros mismos hemos denominado “gente y blogs”.

Segln la Maria Ferreras, el usuario esta deseoso de generar contenidos: "Los usuarios
tienen necesidad de comunicar, de contar lo que hacen. Actualmente no es una cuestion de
tener cosas que contar si no que ahora se pueden contar” (Europa Press, 2011). Esto podemos
comprobarlo con los datos obtenidos en nuestro estudio, en el Top 10 semanal encontramos
que el 76% de los creadores de dichos videos son usuarios particulares, es decir no pertenecen
a empresas.

En cambio, como anticipAbamos en nuestra hipotesis, vemos que a pesar de que en el
Top 10 el usuario que genera el contenido procede de particulares, como contraste
encontramos que en el Top 10 histérico que los usuarios que presiden estos puestos
pertenecen a la industria audiovisual (90%), con millones de visitas y sin cambios en el
ranking durante bastante tiempo. Se tratan de videoclips pertenecientes a discogréficas; en
este caso encontramos en primer lugar un videoclip de Justin Bieber y en segundo uno de

Jennifer Lopez.
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Hablar de la duracién de los videos también es importante y vimos que era interesante,
pues pensamos que la gente no se decanta por videos de larga duracién a no ser que busque
algo concreto. Pensamos que es interesante saber con qué tiempo contaban los videos mas
vistos por los usuarios de YouTube. En nuestra hipotesis afirmabamos que los videos mas
vistos debian ser de duracién corta, pues la gente se aburre con los videos largos, a no ser que
los busquen a posta. Los resultados fueron claros, los videos més populares diariamente son
de corta duracion, con una duracion de uno a tres minutos. Sin embargo, de nuevo los datos
volvieron a sorprender y a modificar nuestra hipotesis, pues los videos de mas de cinco
minutos (la mayoria de ellos bastante largos llegando a los veinte minutos 0 mas) tienen un
gran éxito en el portal de YouTube.

Otro de los objetivos de esta investigacion es establecer una categorizacion de los
videos preferidos por los usuarios segun su contenido. A partir del analisis de estos perfiles
pretendemos determinar qué videos son capaces de generar fendmenos mediaticos de amplio
seguimiento dentro del portal de YouTube.

Segun los resultados obtenidos en nuestro estudio, parece sorprendente el alto
porcentaje de piezas originadas por usuarios privados o desconocidos que crean su produccion
con la intencion de distribuirla de forma exclusiva por el portal de YouTube. Asi casi un
tercio de los videos de mayor interés durante las dos semanas del mes de marzo de 2012,
pertenecen a la categoria que hemos denominado “Gente y blogs”.

El resto de reproducciones se divide por las diferentes categorias de manera equitativa.
En segundo lugar, encontramos la categoria de Ocio y Juegos. Hemos de mencionar que
hemos considerado aquellos videos de “chistes”, “bromas”, etc, tanto en esta categoria de
Ocio como en “Gente y blogs”, dependiendo de la representacion del contenido audiovisual,
por un individuo, un vlogger, o por otros medios; por lo que en caso de unificar ambas
categorias, Ocio y “Gente y blogs”, superarian notoriamente el 50% de los videos de
reproduccion masiva durante nuestro periodo de estudio.

Respecto a las siguientes categorias, Musica, Deportes, y, Cine y Television, se
mantienen con un porcentaje similar, alrededor del 10% de los contenidos, donde
englobariamos la mayor parte de producciones de caracter profesional que crean un producto
audiovisual para ser comercializado a través de otras fuentes directamente y a través del portal

filial de Google indirectamente.

160



4. Conclusiones.

Después de todo el proceso de andlisis de nuestro material del estudio, los diez videos
mas vistos durante la semana y a lo largo de la historia, podemos afirmar que hemos
obtenidos resultados esperados por una parte y sorprendentes por otra.

Resulta curioso que a pesar de lo que mantenemos en nuestra hipotesis, encontramos
que la visita de los videos pertenecientes al Top 10 semanal no varia sustancialmente a lo
largo de la semana, se aprecia un numero similar de visitas tanto los dias laborales como
festivos. Los usuarios parecen encontrar tiempo libre para visionar estos contenidos,
probablemente porque YouTube forma parte tanto de la vida laboral como de la social,
estando presente constantemente en nuestras actividades diarias.

La mayoria de los videos del Top 10 diario son subidos por particulares,
concretamente un 76%, con respecto a videos subidos por empresas privadas u otras
instituciones, aunque los contenidos subidos por empresas privadas son de produccion
profesional o semiprofesional y no es su medio de comercializacion, se sirven del canal para
su campafia de captacion de usuarios potenciales. La mayoria de estos videos, pertenecen a
compafiias discograficas, son videoclips musicales de gran éxito que en el portal de YouTube
pasan a convertirse en videos de reproduccion masiva durante un considerable periodo de
tiempo; los usuarios posiblemente comienzan a utilizar YouTube como cualquier otro
programa de reproduccion de audio, con la ventaja de que pueden visionar el contenido visual
gue acompafa a sus temas musicales. En cambio, en el top diario, la mayoria de los videos
pertenece a particulares, que producen su contenido directamente para su reproduccion en
YouTube.

Por norma general, los videos de éxito tardan entre dos y tres dias en llegar al top 10
diario, lo cual se debe al margen de tiempo que necesita un video para viralizarse , el
denominado “boca a boca“. Tiene asi que propagarse a través de los usuarios, redes sociales,
blogs y lideres de opinidn y conseguir la aceptacion por parte de los usuarios potenciales de
YouTube para obtener un minimo de visitas que lo sitde en esta clasificacion temporal.

Por otra parte, la mayoria de los videos méas vistos son de corta duracion,
concretamente de uno a tres minutos. Por lo general el usuario potencial de YouTube no
dedica més de tres minutos a visualizar cierto contenido tal como apreciaba Laura Siris, por lo
gue mayoritariamente nos interesan los videos de corta duracion que nos den la informacion

compacta y simplificada, “sin hacernos pensar demasiado”; tal como anticipé6 Umberto Eco en
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su teoria apocaliptica de los medios de masas, los que el usuario se convertia en un sujeto
acritico que no reflexionaba sobre lo que estaba viendo.

Para finaliza podemos decir que YouTube ya no es el medio democratizador que
pretendia ser en un principio, pues como vemos los contenidos mas visitados pertenecen a

empresas privadas dejando al usuario amateur con menos posibilidades de expansion.
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Viralizacion de videos en Internet.
José Maria Cano Vazquez

Paula Isabel Contreras Gutiérrez
David Coronado Moncada

1. Introduccion.

Internet y los servicios que ofrece se han consolidado como el medio a traves del cual
los ciudadanos son usuarios con poder de decision y eleccion en cuanto al consumo de
informacion y contenidos. A la vez también otorga la posibilidad de eleccién y produccion de
los contenidos que se encuentran. A través de este, YouTube crece y se presenta al publico
como una herramienta generadora de contenidos audiovisuales que invita a todos los usuarios
a poder participar e interactuar con los demas de una forma simple. Su eslogan “Broadcast
yourself” traducido al castellano “difundelo tu mismo” produce en el usuario una situacion de
poder y de control sobre los contenidos emitidos, asi como una satisfaccion por la posible
difusion que sus productos puedan tener.

A lo largo de este estudio veremos cdmo se puede llegar a conseguir esta gran difusion
y cOmo a raiz de esta se puede llegar a perder el control del contenido. En una segunda parte
de esta investigacion, se intentara viralizar un video dentro del enorme repertorio de contenido
audiovisual del que dispone YouTube, para comprobar y analizar después la evolucion de este
dia a dia. Partimos asi, de la creacion de un canal llamado Dajopaumal2, el dia 24 de abril de
2012 a las 21:19 horas, para la subida de videos, el cual nos proporcionara las estadisticas
sobre su recorrido.

Hemos aplicado una estrategia para su intento de viralizacién: la creacion de un video
novedoso sobre eventos importantes y actos en el deporte. El video recoge el corte de manga
que le propind Cristiano Ronaldo a Javi Martinez, después del partido Athletic de Bilbao,
Real Madrid. Las imagenes seleccionadas se encuentran protegidas por el Copyright, para ver
de qué manera y con qué eficacia actla el portal, y asi conocer las posibilidades de recursos a
la hora de producir contenidos de amplio seguimiento.

El video, una vez subido a YouTube, fue publicado en la mayoria de los casos en redes

sociales como Facebook, Tuenti o Twitter por nosotros mismos, como forma de aplicarle una
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primera estrategia de marketing a la vida del video. El video contd con 4.893 reproducciones,
ya veremos de qué forma y manera se repartieron estas visitas.

Nuestro objeto de estudio se basard en los veinte videos mas vistos en la web de
YouTube. Dicha muestra comprende los veinte videos que tuvieron mayor numero de
visionados en Espafa desde el doce de marzo hasta el diecinueve de marzo, pero que han sido
aportados por usuarios particulares. Para estudiar el fendbmeno de la viralizacion, es
importante que esta Ultima caracteristica se tome en cuenta, ya que los canales oficiales tienen
unos usuarios fieles y el numero de visitas suele ser elevado. En este analisis nos centraremos
en los videos de usuarios anénimos que obtienen un ndmero de visionados notable. Estos
videos también estan expuestos a un filtro escogiendo preferentemente aquellos subidos por
usuarios a nivel nacional.

Por otro lado, se realizard un estudio de un caso concreto de difusion durante la
primera quincena de marzo del 2012 del video titulado IES Antonio de Mendoza - Oza oza,
o0za 0za, un video promocional del I.E.S Antonio de Mendoza de Alcalé la Real (Jaén). Este
video es una copia exacta que el original subida a YouTube al dia siguiente, debido a la
eliminacién del original por parte de su creador.

Finalmente se hara un seguimiento practico, a través del video de Cristiano Ronaldo.
Se expondré el devenir del video a lo largo de su vida online.

En lo que se refiere a objetivos de estudio, se pretenden determinar varios factores
relevantes en cuanto a la viralizacion de videos en Internet, mas concretamente el estudio de
esta viralizacion a traves de videos subidos a YouTube.

Por un lado, se pretende demostrar la pérdida del control del video por parte del
usuario una vez concluida su subida a YouTube. Por otro lado, determinar la corta duracion de
la viralizacion del video. También se quiere demostrar como este fendmeno da lugar al eco y
la aparicién en otros medios audiovisuales, asi como la proliferacion de parodias realizadas
por otros usuarios del portal sobre los videos viralizados. Por Gltimo, se pretende plantear las
caracteristicas principales de los videos con tendencia a ser virales.

Otro objetivo de este estudio sera examinar la trayectoria seguida por un contenido
digital para alcanzar una difusion viral, siendo éste un video en el que se ha producido una
viralizacion no intencionada por el autor.

En funcion de los objetivos fijados, este equipo de investigacion se plantea las

hipétesis de investigacion siguientes:
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- El usuario pierde el control del video una vez que ha concluido su subida y las visitas
comienzan a sumarse a su marcador.

- Los videos viralizados son de tipo comico, con contenido banal e irrelevante para el
publico al que se dirigen.

- El crecimiento de los visionados de estos videos viralizados se estabilizan en un corto

periodo de tiempo.

Este estudio se ha realizado mediante la técnica del andlisis de contenido y el estudio
de las estadisticas que proporciona YouTube de cada video, y con él se pretenden esclarecer
las caracteristicas de los videos con tendencia a viralizarse, en base a unos parametros que lo
definen.

Se analizaron los videos més vistos durante una semana, asi como los datos de las
estadisticas proporcionadas por YouTube sobre cada video en cuestion. Durante el visionado
y andlisis de los videos se extrajeron datos relativos para afirmar las hipétesis planteadas en
este estudio. El analisis se ha centrado en parametros:

- Categoria.

- NUmero de visitas.

- Duracion del video en segundos.

- Dispositivo de reproduccion del video.

- Mencion en otras webs y redes sociales.

- Evolucién de las visitas.

Por otro lado se realiza un seguimiento sobre el video promocional del I.E.S Antonio
de Mendoza, exponiendo asi, un ejemplo desde el primer hasta el ultimo momento de la
viralizacion de un video. Detectando la fecha de subida, eco en otros medios, evolucion de las
visitas, la posicion por parte de los creadores del video, fecha de eliminacion del original,
interaccion con el publico. Este recorrido del video se realiza sobre una copia del video
original, ya que el video verdadero fue eliminado por el instituto, siendo este una copia
similar al verdadero. Ademas se han estudiado las parodias sobre el original y/o copia, asi

como la evolucidn de la viralizacion de estas parodias.
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Por ultimo, con el video de Cristiano Ronaldo, se hace un seguimiento diario para ver
la evolucion de visitas y la interaccion que pueda generar el video con otros usuarios. Estos
datos son proporcionados por Yotube Analytics, ya que la pagina los actualiza diariamente.

Para concluir esta introduccién, hemos de anotar la insuficiente tarea de investigacion
sobre este campo, ya que no se han realizado estudios profundos sobre el tema, pero si se han
realizado algunos estudios en articulos en varias revistas de comunicacion. Partiremos de un
repaso de las investigaciones previas con respecto al tema y al objeto de nuestro estudio como
son las investigaciones de autores como José Patricio Pérez Rufi, Francisco Javier Gomez
Pérez, Cristina del Pino, Kevin Nalts o Brent Coker, entre otros, para establecer un marco
tedrico en base a sus conceptos.

2. La viralizacion de video a través de la red.

Son varias pero a la vez pocas las definiciones que diferentes investigadores han dado
acerca del concepto de viralizacion. Todas ellas hacen hincapié en la transmision y difusion
masiva de los usuarios de un producto, un producto audiovisual como es un video en este caso,
a través de la red. Arrieta Ledn establece que “eS un concepto emergente del entorno
comunicacional del ciberespacio. Se viraliza algo cuando se comparte masivamente en las
redes. La viralizacion es un efecto del contenido el cual debe ser original, llamativo o
divertido para lograr transmitirse de uno a otro tan agilmente como cualquier virus” (Arrieta
Ledn, 2011).

El principal instrumento que hace de soporte para que un contenido determinado se
viralice es el portal de video online Yotutube. Esta web tiene la hegemonia sobre el
compartimiento de material audiovisual de la red, siendo el nimero de visitas y de material
divulgado superior a la suma de las restantes web del mismo ambito. En sus inicios se definio
como un portal en el que cualquier usuario podia ser capaz de subir cualquier video, teniendo
como restriccion Unicamente la duracion y los contenidos violentos y/o pornogréficos. En
2006 fue adquirido por Google y cambiadas sus limitaciones, abarcando otros &mbitos como
los del derecho de autor, debido a la multitud de demandas. La intencion del portal de
mantener la imagen de una web en la que el usuario es el protagonista, es donde se produce un
desajuste entre el concepto promocionado del medio y su verdadero uso.

Con la entrada de la digitalizacion, la sociedad ha cambiado la direccion en la creacion

de tendencias, los temas de actualidad, de modas y de corrientes de opinion puablica. Internet
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es un medio que convierte a los ciudadanos en usuarios, con la posibilidad de elegir y decidir
sobre el contenido que desean consumir y también en la creacion de dichos contenidos a
través de la Web 2.0. EI usuario ejerce no solo la funcion de receptor de contenidos sino
también, de difusor de estos hacia otros usuarios. La implicacion del usuario en la difusion de
los contenidos da lugar a que tengan una evolucién en cuanto a su nimero de accesos.

La evolucién de un video viral se divide en dos ciclos: en el primero, su nimero de
visitas crece de manera exponencial debido a la difusion masiva que se le otorga; en el
segundo ciclo, y tras su paso por los medios de comunicacion mas convencionales, su
popularidad se apaga y su nimero de visitas se estabiliza, creciendo de forma esporadica. Los
videos creados por los usuarios tienen una evolucién que les puede llevar a un éxito
progresivo en cuanto a nimero de accesos, para ser olvidados progresivamente hasta que el
video termina quemandose. El gran volumen de contenidos que genera YouTube en cada
momento, hace que se solapen unos contenidos con otros, y esto unido a la avida necesidad
del usuario de buscar la novedad, se suman como factores a la hora de “desviralizar” los
contenidos.

Internet se ha convertido en un importante generador de informacién y los medios de
comunicacion convencionales tienen muy en cuenta este hecho, e incluyen en sus
programaciones, contenidos procedentes de la red. Segun Cabrera y Lopez (2008, p. 4), “los
medios saben del interés de la audiencia por las noticias relacionadas con los contenidos de
video online, razén por la cual dichos medios dan importancia a estos asuntos y los integran
dentro de la agenda publica”. La era de la Neotelevision en que nos encontramos (aunque
algunos autores hablan ya de hipertelevisidn), confiere excesivo protagonismo a contenidos
insustanciales, basandose exclusivamente en el entretenimiento. Asi, dentro de estos,
ubicamos todo tipo de material viralizable, que se aleja mucho de la funciones de formar e
informar.

Como dice Sixto, Guevara y Tufiez (2009, p.4), “los medios de comunicacién no
pueden ser ajenos a este nuevo manantial de fuentes (...) No es extrafio que los hechos que
alcanzan notoriedad informativa en la red la consigan también en los medios tradicionales”.

Una vez que el contenido ha alcanzado notoriedad y se presenta en el medio
convencional, integrandose dentro de la agenda publica, le otorga un plus de popularidad, y
esto se traduce en el caso de material de YouTube, en un repunte en el nimero de visitas, ya

que a través de estos medios llega a mas receptores. En la edicidn de los contenidos, estos
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deben de adquirir un formato acorde con el medio masivo por el cual se van a emitir. Por otra
parte, se produce una mala praxis periodistica al no contrastar estos contenidos ni la
identificacion del autor. Este hecho “afecta especialmente al espacio informativo y pone en
peligro su credibilidad”, sefialan Cabrera y Lopez (2008, p. 10). Al igual que la red, la
television y el resto de medios convencionales, renuevan constantemente sus contenidos e
informaciones para satisfacer la necesidad del usuario por la novedad, lo que apostilla més la
caducidad del material viral.

Hemos visto la evolucion, desde el nacimiento hasta la “despopularizacion”, de piezas
virales, ¢pero cudles son los patrones que se repiten en este tipo de materiales para alcanzar el
estatus de video viral? Existen unos elementos clave que se suceden en todos estos videos,
gue segun Brent Coker (en Bullas, 2012) son lo que debe tener un video para que sea visto por
millones de personas. Estos son cuatro elementos, que en su correcta conjugacion llegan a
asegurar la viralidad.

El primero de ellos es la congruencia, es decir, la relacion légica entre las partes del
producto que creamos, en este caso el video. ElI tema de un video tiene que ser logico y
coherente con el conocimiento previo que tiene la gente de la marca o producto. El video tiene
que conectar con el conocimiento del pablico, ya que de no ser asi, se extinguira.

El segundo de ellos es la fuerza emotiva. Es esencial provocar emociones fuertes y
cuanto mas extremas sean las emociones, mejor. La mente procesa cada dia miles de datos la
mayoria de los cuales se extinguen. Un video es un paquete de informacion y para que se haga
viral y permanezca en el imaginario del colectivo ha de crear un impacto lo suficientemente
fuerte para que no se extinga.

La participacién juega un papel determinante. La red estd hecha para participar y para
compartir con otros usuarios, lo que sera otra de las claves para conseguir un video viral. El
video tiene que motivar a transmitirlo y compartirlo.

Por ultimo, para lograr una mayor efectividad debe existir una unién de varias fuerzas
o sinergia. La unificacion de los distintos elementos o conceptos que se usan. Nos referimos a
la accion de dos o mas causas cuyo efecto es mayor que los efectos individualizados. Dichos
elementos se combinan haciendo méas impactante el video que si estuvieran por separado.

Aparte de estos cuatro elementos bésicos, el video viral debe contener una serie de
caracteristicas que hagan efectiva su propagacion. Una duracion corta es primordial para que

la atencién del usuario no decaiga, visualizando asi el video completo y asimilando su
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contenido. La duracion corta y la estructura agil también es importante a la hora de la difusion
del video, ya que la recepcion por parte de usuarios de material que les llega de otros usuarios
emisores, se hace mas efectiva.

La subida de un video implica un etiquetado, es decir, una serie de palabras que
faciliten su busqueda. Esto es una caracteristica clave, ya que las palabras que introduzca el
usuario en el motor de busqueda pueden coincidir con las etiquetas de un determinado video,
conduciendo al usuario a este. Del mismo modo que un buen etiquetado es esencial, lo es
también otorgarle un titulo llamativo, para proporcionar al usuario, por un lado, su féacil
basqueda y por otro que este titulo resulte para él, facil de recordar con unas palabras
llamativas y atrayentes. Ademas el titulo debe hacer referencia sobre los contenidos que se
van a visualizar.

Dejando a un lado las caracteristicas del producto en si, un elemento primordial para la
difusion y posterior viralizacion del material audiovisual son las grandes redes sociales. Segin
el ranking de Alexa, la segunda Web mas visitada a nivel mundial es Facebook, por lo que
ésta es usada por los usuarios (conocedores de su gran abarque mundial) para distribuir y dar a
conocer todo tipo de material, incluyendo en este videos de YouTube. Asi la informacién no
se transmite desde un gran ente lejano al receptor, como puede ser la television, sino que
cualquier usuario ejerce de emisor, de receptor o de ambos. Debido a esta horizontalidad de
propagacién de la informacién y al uso masivo de las redes sociales, se configuran asi estas
como el principal inyector de popularidad de los videos con tendencia a ser virales.

Aparte de lo dicho anteriormente, hay factores externos a la red y a los medios
convencionales influyentes como son eventos 0 acontecimientos que pueden tanto generar
videos virales como viralizar videos ya existentes. Este hecho se puede considerar como un
arma de doble filo, ya que puede dar lugar a conocer un evento a través de videos virales, o al
contrario, que los videos surgidos a raiz de este evento o acontecimiento eclipsen su
importancia.

Como hemos mencionado, los estudios sobre este fendmeno son escasos, pero si bien
es cierto, en un futuro no muy lejano, los distintos estudios que se suceden en la actualidad

formaran teorias sélidas acerca de la viralizacién de contenidos.

3. Los videos mas viralizados.
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Un primer paso en este estudio es la categorizacion de los videos mas viralizados. Las
categorias empleadas son las siguientes: deportes, noticias y politica, comedia o parodia,
mausica, videojuegos, consejos Y estilo, y ocio. De los veinte videos analizados, mas de un
50% pertenecen a la categoria de comedia o parodia, once en total. El resto de tipos, los
componen entre uno y tres videos. Solo destaca la categoria de juegos, con un total de tres
videos sobre veinte. Estos tres videos son similares, y exponen consejos para jugar con mas
eficacia al juego de turno, asi como comentarios del propio jugador, en muchos casos con
caracter comico.

La parodia o la comedia son las grandes motivaciones para el usuario a la hora de ver
videos en YouTube, o al menos para visitar la pagina. Su visionado no exige al usuario ningdn
esfuerzo y a la vez distrae. Por lo que no verlo se hace practicamente inevitable. Otro motivo
es la necesidad que se le crea al usuario de verlo. Cuando un video se viraliza, los usuarios
actian como puntos de difusion y lo dispersan a otros bajo expresiones tan familiares como
“no te lo pierdas” o “tienes que ver esto”.

Otro factor a considerar es la duracion del video. La media de duracion en los veinte
videos analizados es de dos minutos y cincuenta y cinco segundos, un dato que pone de
manifiesto que los videos virales deben de ser de poca duracion, para que el usuario lo vea
entero y asi, asimile su contenido completo para que a la hora de difundirlo y tenga poder de
conviccion sobre otros usuarios.

Un importante medio de difusion en la viralizacion son las redes sociales. Estas son el
primer trampolin que impulsa al material a adquirir popularidad. ElI 92,3% de los videos
analizados son mencionados en Facebook el mismo dia de su subida. La red social por
excelencia juega un papel primordial a la hora de viralizar un video, ya que los miembros de
Facebook comparten material de forma individual a través de mensajes privados a sus
contactos, o insertando el video viral en su tablon, lo que provocara que puede ser visto por un
mayor nimero de usuarios. Si el tablén del usuario es de dominio publico, puede otorgar un
mayor nimero de visionados al video.

Twiter es una red social que esta en auge en Espafia y su expansion esta intimamente
relacionada con la proliferacion de smartphones. YouTube proporciona datos sobre la primera
reproduccion de un video a través de un movil. Respecto a esto, los veinte videos analizados
se reproducen con un movil el mismo dia que se suben. Este dato es muy significativo, ya que

expresa la importancia de los dispositivos mdviles a la hora de difundir un video a las pocas

171



horas de ser subido, debido a que el usuario puede ver el video en cualquier parte, y la vez
compartirlo con otros usuarios.

Hay que tener en cuenta también otros puntos de expansion como son los blogs y otras
webs como foros. Se observa que estas inserciones en foros o blogs, se producen después del
paso de los videos por las redes sociales. Aln asi, otorgan mas visitas. Todo este proceso que
se produce en torno a los videos virales, otorga en tan solo una semana, 108.898 visitas de
media.

En lo que se refiere a la evolucion de las visitas, YouTube proporciona una serie de
graficas que muestran el incremento de visitas en funcion del tiempo y el nimero de visitas.
Esta evolucion tiende a estacionase pasado un periodo de tiempo de 2 o 3 dias. Estas curvas
revelan la fugacidad de la popularidad que tienen estos videos. En resumen, podemos decir
que estas curvas representan la vida del video en la red, y que si bien no desaparece de

YouTube, sus visitas se estacan y el video empieza a “desviralizarse”.

3.1 El caso Mendoza, Oza oza, 0za oza.

Los alumnos y profesores del Instituto Antonio de Mendoza de Alcala la Real (Jaén)
deciden realizar un video (al estilo videoclip) acerca del centro de estudio para de esta manera,
promocionarlo con la intencién de aumentar las inscripciones para el préximo curso, cuyo
plazo ha estado abierto durante todo el mes de marzo. El video del instituto se ha convertido
en el video méas compartido y con ello, en el video mas viralizado de marzo de 2012.

No se tiene certeza del dia exacto de la subida del video (puesto que el video original
fue retirado dias después). La fecha de la subida del video oscila entre los dias 8 y 9 de marzo
del presente afio. El periédico Diario Sur se hace eco de la subida del video el 9 de marzo.

Una vez subido el video a Internet, se incrementa el nimero de sus visitas y tan solo
dos dias mas tarde, los medios convencionales lo comentan en sus respectivos formatos.
Estariamos hablando de los dias 11 y 12 de marzo. A partir de esta fecha, el video comienza
su expansion a través de todas las redes sociales convirtiéndose en un video viral.

En tan solo tres dias el nimero de visitas pasa de 222.624 a 285.054. El proceso de
viralizacidn esta en su cuspide, y muestra de ello es la forma de la curva, la cual vaticina que
el nimero de visitas no hace mas que subir.

Es curiosa la interaccion que genera el video entre los participantes que lo han

visualizado, ya que de todas las visitas que tiene, a la mayor parte de los usuarios no les gusta
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el video (aproximadamente tres cuartas partes de los usuarios que han visualizado el video
han pulsado el boton de “No me gusta”). Sin embargo, aun asi se sigue visualizando el video
y sigue aumentando sus visitas. Se repite asi el fendbmeno protagonizado en 2011 por la
cantante adolescente Rebeca Black, con uno de los video virales peor evaluados en la historia
de YouTube, que llevo a la fama a la joven.

De esta manera, las numerosas visitas y el éxito por las redes sociales, han derivado en
multitud de montajes y manipulaciones por parte de usuarios anénimos acerca del video. A
pesar de que el video original fue retirado, una vez subido el video a Internet por vez primera,
cualquier usuario puede poseer el material y hacer multitud de parodias con él.

Cuando un fenémeno de estas caracteristicas sucede en YouTube, multitud de usuarios
editan parodias utilizando el video original. Algunos de estos videos utilizan Gnicamente el
audio, e insertan otras imagenes, o, al revés. También puede suceder que el usuario se inspire
en el video viral de una forma menos explicita. A través del etiquetado, estas parodias nos
aparecen a raiz de ver el video original y el camino que recorren es similar a cualquier video
viral.

Aunque el nimero de visitas de las parodias es inferior, la forma de la curva es similar
al video original. Asi, a través de la viralizacion de un video, pueden difundirse otros
aprovechando la popularidad del original, siguiendo el mismo recorrido.

Lo que en un principio era un video promocional de un instituto jiennense, acaba
siendo un video parodiado y manipulado por usuarios anénimos que intentan jactarse de él. Es
aqui cuando apreciamos la pérdida de control del video por parte de sus creadores. El video
original que fue subido por el propio canal del instituto en YouTube, posteriormente fue
retirado tras la denuncia que interpuso el centro a la Guardia Civil. Sin embargo, al dia
siguiente de la primera subida del video, encontramos que el 10 de marzo se subio la copia,
idéntica al original. Una vez subido el video a Internet, al propietario se le escapa de las
manos.

El instituto incluso se ha planteado registrar el la musica del video y las imagenes del
mismo en la SGAE, con el fin de que ningun usuario pueda usar sus contenidos sin permiso
en un futuro, con la intencion de frenar las manipulaciones que cada dia estan teniendo lugar
en Internet.

A pesar de la denuncia interpuesta por el instituto, los medios convencionales se

siguen mencionando (y popularizando) el video, lo que lleva a un incremento de las
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reproducciones de la copia. De hecho, en la misma semana de la realizacion de este estudio, a
finales de marzo de 2012, pudimos observar como el programa Otra Movida de Antena3,
concretamente de Neox, utilizaba el video haciendo una parodia de él.

A dia de hoy si tecleamos “IES Antonio de Mendoza” en Google podremos observar,
que salvo la primera entrada correspondiente a la pagina oficial del instituto, el resto de
entradas siguientes que genera pertenecen a videos, parodias y noticias surgidas a partir de la
difusion del video promocional del instituto.

Vemos como el video del instituto Antonio de Mendoza es un ejemplo claro de lo que
es un video viral que ilustra el alcance de la difusién de contenidos a través de Internet,

confirmando de esta manera las hipétesis planteadas al principio del trabajo.

3.2 Anédlisis Video Saludo Cristiano Ronaldo a Javi Martinez.

Este video muestra el corte de mangas que propind Cristiano Ronaldo, jugador del
Real Madrid, a Javi Martinez, defensa del Athletic de Bilbao. La subida de un video implica
un etiquetado, es decir, una serie de palabras que faciliten su bdsqueda. Esta es una
caracteristica clave, ya que las palabras que introduzca el usuario en el motor de busqueda
pueden coincidir con las etiquetas de un determinado video, conduciendo al usuario a este. El
etiquetado en este video ha sido clave ya que, al ser un hecho morboso, como es un corte de
mangas, el video con su etiquetado ha sido accesible en el sentido de que ha faclitado su
busqueda. Incluso ha sido de los primeros videos con referencias procedentes de videos
relacionados gracias a ello.

El video fue subido el 3 de mayo del 2012 a las 16:39, minutos antes de la celebracion
del Real Madrid en Cibeles del titulo de Liga. El 16 de mayo del 2012 el video contaba con
4.571 visitas. Aungue este numero queda lejos de la media de visitas expuesta anteriormente,
siendo esta media de 108.898 visitas, podemos decir que es un ndmero importante de
reproducciones.

Pocas horas después de la subida del video es insertado en The Huffington Post, un
periddico online y blog agregador de noticias sobre politica, medios, negocios, moda, deporte,
etc, de ambito global con sede en Nueva York. También el mismo dia de su subida es
insertado por primera vez en la red social Vk.com. Una vez mas se reafirma que las redes
sociales son el primer trampolin para la viralizacion de un video. Las primeras referencias

procedentes de videos relacionados también surgen en el mismo dia de la subida del video en
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nuestro canal. Este gran aumento de visitas puede ser debido a que a la atencién surgida por la
celebracion del Real Madrid en Cibeles. Un dato curioso es que la primera reproduccion desde
un dispositivo movil es realizada también el dia de la subida. Podemos ver como los primeros
dias tras la subida juegan un papel importante en su expansion, ya que son los dias en que mas
movimiento y reproducciones comienza a tener el video. En los dias siguientes es insertado en
numerosas redes sociales, como Facebook o Tuenti, y en numerosas paginas de deportes y
noticias, como veremos en el andlisis de fuentes de trafico mas adelante.

La curva de reproducciones sigue una trayectoria similar a las demas curvas en videos
viralizados, es decir, alcanza su punto maximo en los primeros dias de su subida, alcanzando
2/3 del total de visitas, pasando después a estancarse. Los tres dias siguientes a su subida el
video va aumentando sus visitas de manera mas notoria que el resto de dias. Asi el primer dia
ya suma al marcador 1.369 reproducciones, siguiendo al siguiente dia un aumento aun mayor
que el anterior, sumando 1.624 al total. Comprobamos que el 76,7% del total de visitas son
adquiridas en tan solo los tres dias siguientes a la subida del video, dejando el 24,3% restante
de las visitas repartidos en los diez dias siguientes hasta el 17 de mayo. A partir de aqui las
reproducciones por parte de los usuarios comienzan a decaer con respecto a los dos primeros
dias. El cinco de mayo ya solo suma 512 visitas al marcador y a partir de aqui va
descendiendo y estabilizando la curva.

En cuanto al volumen de reproducciones por area geografica, Espafia, Estados Unidos,
Ecuador, México, Francia e Italia ocupan los primeros puestos en nimero de reproducciones.
Espafia cuenta con la primera posicién con 1196 reproducciones del total, sequido de Estados
Unidos y Ecuador con 450 y 436 respectivamente. México tiene 215 visitas del total y Francia
e Italia ronda las 160 visitas. Estos paises son los seis que cuentan con mas nimero de
reproducciones, seguidos de otros como Colombia, Brasil, Reino Unido, Alemania, Argentina,
Chile, etc. Hemos de mencionar que el video ha sido visualizado en méas de cien paises,
concretamente en 115 paises, sobre todo entre los méas aficionados al fatbol, y mas
concretamente a Cristiano Ronaldo, en Europa, Africa y Latinoamérica.

En lo que se refiere a los datos demograficos, el video del corte de manga de Cristiano
ha sido visto con una amplia mayoria por hombres, con un 84,3% de las reproducciones. Este
dato parece confirmar el topico de que el futbol es “cosa de hombres™. Dentro de este 84,3%,
las edades comprendidas entre 25 y 54 suponen un 65,7 % de las reproducciones por hombres.

Sin embargo, los otros espectros de edades que proporciona YouTube no quedan lejos. Entre
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13y 17, suman un 14,4%; entre 18 y 24, un 14%; y entre 55 y 65, 6%. Es digno de mencionar
el 1,1% que aportan los mayores de 65 afios. Aungue no suponga un porcentaje relevante, por
él se puede ver la proliferacion de las nuevas tecnologias en las personas mayores. Que una
persona con mas de 65 afios tenga una cuenta en YouTube, supone que este sujeto tiene unos
conocimientos informéticos y sobre Internet avanzados.

Dentro de las reproducciones otorgadas por mujeres, el 29,3% tienen una edad
comprendida entre los 13 y 17 afios, lo que hace intuir que la motivacion principal para ver
este video entre estas mujeres, ha sido la aparicion de Cristiano Ronaldo en €él. No se puede
decir que esta sea la Unica motivacion, ya que las mujeres entre 35 y 44 aporta un 22,3%,
porcentaje similar al que aportan los hombres dentro de dicho espectro. Aunque en definitiva,
se puede concluir que entre al menos los usuarios de YouTube, el futbol tiene mas tirdn.

Los datos de la ubicacion de reproduccion muestran que el mayor porcentaje que tiene
el video es la realizada a través de la pagina web de YouTube, con 2.629 visitas, un 57,8% del
total. A este tipo de visionado se accede a traves de la circulacion del video original por las
redes sociales actuales, mediante el visionado de otros videos de caracteristicas semejantes, 0
a través del propio visionado del video original en YouTube.

Con respecto al visionado del video insertado en otras webs distintas a YouTube, son
un total de 1.258 visitas, formando un 27,6%. Las visitas que han tenido lugar a través de
dispositivos moviles han sido un total de 663 visitas, siendo su porcentaje de un 14,6%.

En cuanto a las referencias de reproducciones realizadas a través de YouTube, 1.732
visitas se han realizado a través de una sugerencia del video de YouTube. Su porcentaje seria
de un 38,1% de las reproducciones totales. Sin embargo, un porcentaje relativamente bajo,
14,8% (equivalente a 674 reproducciones) se han realizado a través de la busqueda del propio
video en YouTube. YouTube nos proporciona también las visitas que se han realizado desde
nuestro propio canal de YouTube (dajopaumal2), que han sido 5 visitas, es decir, un 0,1% de
las reproducciones totales, con lo que nuestras visitas ni siquiera ha podido modificar lo mas
minimo estos datos.

Para poder acceder al contenido del video a través del mismo portal de YouTube, el
usuario ha de insertar una combinacion de palabras en el buscador para poder seleccionar un
determinado video. En este video, la combinacion de palabras mas empleada para el visionado

ha sido: “cristiano”, “ronaldo”, “javi”, “martinez”, o estos mismos nombres, al revés: “javi
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martinez”, “cristiano ronaldo”. Esta combinacion, ha sido utilizada en 77 reproducciones de
las totales, contando con un porcentaje del 1,7%.

En cuanto a las referencias de las reproducciones externas a YouTube, tan sélo un
0,3% de las visitas, 14 reproducciones, se han realizado a través de la busqueda en Google del
video. Un 2,3% de las reproducciones totales, 106 visitas, se han realizado a traves de sitios
webs externos a YouTube.

En un primer momento, las redes sociales nos han ayudado a distribuir el video por la
red. Sin embargo, este video ha ido mas alla de las redes sociales, circulando incluso por
paginas deportivas nacionales (como la web deportivo-la-coruna.com, pagina oficial para
seguidores de este mismo equipo) o paginas deportivas internacionales (pcomo kooora.com,
pagina arabe que trata diversos deportes a nivel internacional) contando con 45 visitas (1%).
Podemos observar que el video no so6lo se ha insertado en webs deportivas sino también en
webs informativas, blogs, etc.

Las reproducciones a través de las redes sociales, concretamente las visitas en
Facebook han sido mayores que las realizadas a través de Tuenti. Mediante Facebook, el
video cuenta con un total de 40 reproducciones, siendo su porcentaje de un 0,9%. Sin
embargo, las visitas realizadas a través de Tuenti han sido un total de 4 reproducciones, siendo
su porcentaje de un 0,1%. Esto puede deberse a que la red social Facebook tiene la posibilidad
de compartir los contenidos que en ella se publiquen. De esta manera, se posibilita que el
video pueda llegar cada vez que se comparta a mas usuarios.

En cuanto a las reproducciones a través de las aplicaciones para dispositivos mdviles y
trafico directo, obtenemos que 1.258 reproducciones han sido realizadas a través de un
reproductor insertado o fuentes desconocidas, siendo el porcentaje de las reproducciones
totales de un 27,6%. Un 16,3% de las reproducciones totales (740 visitas) se han realizado a
través de aplicaciones para dispositivos mdviles.

Con todo lo anteriormente analizado podemos llegar a la conclusion de que este video
en particular, ha tenido una viralizacién muy activa desde el propio portal de YouTube antes
que por otros factores y plataformas.

Este video ha obtenido buenos datos en lo que respecta la retencion de la audiencia, ya
que el 63% de los visitantes del video lo ha visto hasta el final. En los primeros segundos,
cuando se ve que Ronaldo realiza el corte de manga, un 100% de los usuarios siguen viendo el

video. Vemos asi que la retencion de la audiencia juega un papel primordial en la viralizacion
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de este video. Los usuarios asimilan su contenido y debido a la repeticion del gesto a través
del montaje, el impacto en la audiencia es mayor. Esto se traduce en un trafico del video a
través de redes sociales y, por lo tanto, el nimero de visitas crece exponencialmente. Aun
siendo este el video que mas ha retenido a la audiencia hasta el final, su grafica muestra como
segundo tras segundo, usuarios dejan de ver el video.

La interaccion supone un punto de inflexion entre una posible viralizacion o no de un
video. Este video es el Gnico que ha tenido un nimero de comentarios sustancial, y a la vez es
el video del canal més visto. Aparecen un total de 13 comentarios. Usuarios espafioles aportan
ocho, venezolanos tres, estadounidenses y panamefios uno cada nacionalidad. La variedad de
paises que presenta comentarios habla del poder mediatico del futbol, pero también de la gran
difusion que ha tenido el video. Esto Gltimo se hace patente en que en el primer dia de subida
del video se hacen ya cuatro comentarios. Este nimero no se acerca al gran volumen de
comentarios que generan los videos de 200.000 visitas, pero si muestra como las reacciones
de la audiencia se producen de manera inmediata ante un video de cierta repercusion. Los
usuarios comentan en este video acerca de si estan de acuerdo o no con el gesto de Ronaldo. A
raiz de esto aparece el eterno debate sobre cudl es el mejor jugador del mundo, el argentino
Leo Messi o el ya citado Cristiano Ronaldo. Para finalizar, los comentarios inyectan unas
visitas extra a los videos, ya que por ejemplo en este caso, muchos madridistas se siente
ofendidos ante los insultos proferidos por algunos usuarios y responden defendiendo a su
jugador y/o equipo. El usuario que escribio el primer comentario, recibe un correo que le
notifica que su comentario ha sido respondido, como se puede observar la respuesta no se
hace esperar. Esta batalla dialéctica, a la vez que incrementa el nimero de visitas, también lo

hace con el nimero de reproducciones.

4. Conclusiones.

Hemos planteado cémo se puede llegar a conseguir esta gran difusion y se demuestra
como a raiz de esta se puede llegar a perder el control del contenido. Se ratifica asi la hipotesis
planteada, ya que el usuario es incapaz de controlar el alcance de la difusion de contenidos a
través de Internet. Esto sucede debido a que una vez expuesto el material en la red, cualquier
persona tiene acceso a él y se pueden apropiarse del mismo, a través de software como
JDownloader, y poder realizar todo tipo de montaje, parodia, ediciones, etc., asi como la

inclusion en otras web y difusion por todo tipo de redes sociales. El autor de tales piezas
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audiovisuales se ve sumergido en un mar mediatico de difusion de su propio contenido que no
es capaz de controlar y no puede salir. Lo Unico que calma esta oleada mediética es el paso del
tiempo. Este hecho puede convertirse para un usuario en un arma de doble filo, ya que por un
lado puede buscar esa popularidad mediatica, pero por otra parte, el video puede alcanzar una
fama que se vuelva en contra del usuario que sube el video, asi como de las personas que
aparecen en él. El caso del Instituto Antonio de Mendoza de Alcala la Real, es un ejemplo de
popularidad mediatica negativa.

Con relacion a lo anterior, el “boom” de los videos solo esta vigente en un corto
periodo de tiempo. EI aumento exponencial de las visitas en funcion del tiempo se produce de
manera muy notable las 72 horas siguientes a la subida del video. A partir de este tiempo las
visitas seguirdn sumando pero de una forma mas pausada, haciendo que poco a poco este
namero se estabilice. Los contenidos se queman y rapidamente son reemplazados por otros.

La proliferacion de dispositivos moviles con capacidad para una conexion a Internet
no para de aumentar. La viralizacion de videos a través de YouTube no queda ajena a este
hecho. El futuro de la viralizacion pasara irremediablemente a través del teléfono mévil, como
ya demuestran ese 15% de visitas a algin video del canal, desde ese tipo de dispositivo. El
mavil constituye un reproductor de videos portatil idoneo para la transmision de este tipo de
material audiovisual, ya que una persona en cualquier lugar donde se encuentre, puede ver el
video y ademas difundirlo. La cadena de divulgacion no se rompe vy el trafico del video a
través de los moviles, supone una inyeccion importante de visitas.

Otra conclusion que se puede extraer en este estudio es que la viralizacién implica a
las redes sociales. Este elemento es clave en la viralizacién, ya que es uno de los enlaces entre
los millones de internautas y el video. Por otro lado, la aparicion en redes sociales ayuda al
acceso al video, ya que llegar a un video de YouTube Unicamente por su etiquetado, puede ser
una labor imposible debido a la inmensa cantidad de contenido subido cada hora.

Se confirma que los videos mas vistos son de tipo comico, banales e irrelevantes, ya
que la gran mayoria, incluso mas de la mitad de los videos analizados, pertenecen a esta
categoria. No solo se demuestra a través de esta investigacion, sino que se puede comprobar
de forma practica que viendo cualquier listado de videos mas vistos en YouTube, mas del
50% son videos de contenido comico o humoristico.

Respecto a la duracion de los videos que se viralizan se concluye que estos constan de

un minutaje que oscilan entre dos y tres minutos. En primer lugar, el video no tiene que ser
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demasiado extenso para que el usuario no lo rechaze en un primer instante por pereza o por
falta de tiempo. En segundo lugar, aun teniendo una duracién corta, debe ser lo
suficientemente largo como para contener una trama narrativa u otros elementos que capten la
atencion del espectador, y asi no sea capaz de reprimir sus ganas de difundirlo.

La viralizacion de un video trae consigo la aparicion de remakes y parodias sobre
dicho video. Algunos usuarios de YouTube, aprovechando la exponencial subida de las visitas
de un video, crea parodias para incluir en esa espiral de difusion material propio. La
imaginacion de estos usuarios no tiene limites y estas parodias se presentan en la red con
multitud de formas. Por lo general, el modus operandi de estos usuarios consiste en
descontextualizar la imagen o el audio. Por ejemplo se elimina el audio original y se inserta
una locucion nueva que genera nuevo sentido al video original, casi siempre basados en el
humor.

Para que un video se haga popular en Internet, su contenido debe de ser asimilado por
los usuarios, por tanto ha debido de ser visto en su totalidad (o al menos en su mayor parte).
YouTube Analytics proporciona una herramienta Ilamada “retencion de la audiencia”. A
través de este instrumento se puede conocer qué porcentaje de audiencia esta viendo el video
en un segundo determinado. Asi, vemos que en la mayoria de videos, este porcentaje
disminuye vertiginosamente con el transcurrir del tiempo. Los videos que destacan por sus
visitas presentan una retencion elevada de la audiencia, es decir, una amplia mayoria de
usuarios que ha visto el video, lo ha hecho hasta el final. Se observa por tanto que para que un
video se viralice, hay que intentar retener a la audiencia hasta el final del video, para que
asimile el contenido de este. El ya citado video de nuestro canal, el saludo de Ronaldo a Javi
Martinez, como contenido mas viralizado, presenta esta caracteristica. Un 63% de los usuarios
que han visto el video, lo han hecho hasta el final. Un porcentaje elevado, si tenemos en
cuenta que el contenido este video aparece en otros lugares.

Para finalizar, debemos mencionar otra conclusion extraida a través de
YouTube Analytics. La interaccion del usuario con el video supone, al igual que la retencién
de la audiencia, otro punto de inflexion en la viralizacion. La interaccion con el material
audiovisual supone la asimilacion del contenido y cuando este hecho se produce, la
interaccion entra en juego. Los usuarios comentan el video mostrando su opinion y a su vez,
otros usuarios contestan, mostrando su acuerdo o desacuerdo con el comentario. Para poder

interactuar con el video, hay que tener cuenta en YouTube, y una vez efectuado el comentario,
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si este es contestado, se le remite al usuario un correo notificando esta respuesta. Se crea asi
una espiral de dialogo, que aumenta también el nimero de visitas. No se puede afirmar que si
un video presenta comentarios, se hable de viralizacion, y esta se haga efectiva mas tarde o
mas temprano. Pero se puede concluir que todo video viral presenta interaccion con la
audiencia.

Para finalizar, hemos de decir que la viralizacién es un fendbmeno que se puede
estudiar y extraer de él conclusiones muy interesantes, como asi lo demuestra esta
investigacion. Pero no se puede saber por qué gusta un video en un momento determinado, y
el usuario siente la necesidad de compartirlo. Esto se escapa a la razén, o al menos a los
estudios cuantitativos. Esta investigacion deja una puerta abierta para estudios psicoanaliticos,
para poder confeccionar una teoria solida respecto al fenémeno de la viralizacién de videos en

Internet.
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Balance de la industria cinematografica en Espafia.

Irene Manresa Moreno
Javier Garrido Martinez

Pedro Javier Marin Muioz

1. Introduccion

El presente trabajo intenta comprender el contexto tecnoldgico e industrial en el que se
encuentran los sectores cinematogréaficos de produccion, distribucion y exhibicion, y perfilar
las consecuencias y posibles vias de evolucion de la industria cinematografica espafiola. Este
trabajo focaliza su atencién sobre el proceso industrial del cine, atendiendo a su condicion
técnico-industrial en un periodo de tiempo de una década.

La adopcion de nuevos sistemas e incluso la total reconversion del sector
cinematogréafico suscita grandes incognitas en el conjunto de la industria. El cine sigue siendo
una de de las mayores formas de entretenimiento en todo el mundo, lo que lo convierte en un
atractivo objeto de estudio. Desde la década de los 90 existe una tendencia global hacia el
desarrollo de las aplicaciones tecnoldgicas digitales en el ambito audiovisual. La
digitalizacion esta presente en el cine desde la dos ultimas décadas; aunque ubicada en puntos
separados del proceso industrial, y basicamente como herramienta rentabilizadora de las
inversiones y potenciadora de los recursos estéticos. La digitalizacion de procesos y
contenidos audiovisuales es una reconversion que ya se ha producido en diversos campos no
cinematogréaficos. El cine, por su parte, también puede hablar de una implantacion positiva y
beneficiosa en términos econdmicos Yy artisticos en el sector de la produccidn, concretamente
en el proceso de posproduccion, edicion y/o tratamiento de la imagen. Otro de los aspectos
explotados, aunque no mayoritariamente, es la captacion de imagenes de forma directamente
digital, sin intermediarios, gracias a cAmaras de alta definicion. La reconversion tecnoldgica
de la que hablamos no es una simple adaptacién, sino una transformacién total que afecta
desde la propia pelicula hasta la forma en que ésta se relaciona con su publico. La adopcion
de nuevos sistemas e, incluso, la total reconversion de las estructuras industriales

cinematograficas, suscita grandes incognitas en el conjunto de la industria. Las aplicaciones,
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los usos y las consecuencias de la digitalizacion en el cine se encuentran en pleno desarrollo,
tanto en lo que se refiere al discurso como en el terreno econémico.

Pretendemos llegar a conocer a través de este estudio la evolucion que ha sufrido la
industria cinematografica espafiola a lo largo del periodo comprendido entre 2000 y 2010,
para obtener una vision mas global de la misma, analizar la industria cinematogréfica
espafiola en los sectores de la produccidn, distribucion y exhibicion para conocer las posibles
transformaciones que hayan sufrido a lo largo de este periodo de tiempo. Por otra parte,
queremos estudiar y analizar cuéles son los principales agentes industriales en los tres sectores
que mas estan afectando al sector cinematografico espariol. Finalmente intentaremos atisbar el
futuro de la industria cinematografica espafiola en cuanto a distribucion y exhibiciéon se refiere.

Planteamos desde primer momento dos hipdtesis orientadas hacia los distintos
procesos gue se llevan a cabo en la industria cultural cinematografica.

a) Los sectores de produccion, distribucion y exhibicion en el &mbito de la industria
cinematogréfica espafiola se encuentran en una linea progresiva descendente por factores tanto
externos como internos.

b) El sector de la distribucion y sobre todo el de exhibicién se enfrentan a una
transformacion cultural en cuanto a habitos de consumo se refiere.

Se trata de un analisis de contenido con el que se han pretendido unos criterios
cuantitativos, de los datos y estadisticas que se conocen sobre los tres procesos fundamentales
de la industria cinematografica, produccion, distribucion y exhibicion.

Se han analizado datos oficiales extraidos del Anuario de Estadistica Culturales del
Ministerio de Cultura, asi como del Instituto de la Cinematografia de de las Artes
Audiovisuales, en un plazo de diez afios. Ademas se consultaron otra fuentes como el Censo
de Salas de Cine de la Asociacidn para la Investigacion de Medios de Comunicacion.

En concreto hemos realizado un analisis de diez items en los distintos &mbitos del

proceso cinematografico que enumeramos a continuacion:

-Ambito de la produccion.

a) Evolucion de la produccion, estrenos y rodajes de largometrajes espafioles de 2000 a
2010

b) Ndmero de largometrajes producidos, diferenciando las coproducciones con otros

paises, de las producciones integramente espafiolas.
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c) Numero de productoras que participan en una o mas peliculas.

-Ambito de la distribucion.

a) Numero de largometrajes distribuidos en salas cinematograficas, distinguiendo entre
espafioles y largometrajes de otros paises.

b) Distribuidoras con mayor recaudacion en 2010

c) Las 25 peliculas con mayor recaudacion en 2010

-Ambito de la exhibicion.

a) Evolucion del nimero de salas, pantallas y locales cinematogréaficos de 2000 a 2010
b) Evolucion numero de locales, pantallas y aforo del cine Digital.

c) Evolucion del nimero de espectadores de los largometrajes de 200 a 2010

d) Evolucion de la recaudacion de 2000 a 2010

En cuanto a antecedentes de este trabajo nos basamos en la tesis doctoral Distribucion
y exhibicion cinematograficas en Espafia. Un estudio de situacion del negocio en la
transicion tecnoldgica digital de Jessica Izquierdo Castillo (2007). También partimos de la
investigacion de Federico Ferndndez y Carolina Barco Produccién cinematografica del
proyecto al producto, y el trabajo de José Maria Alvarez Monzoncillo La situacion del a

industria cinematografica espafiola: politicas publicas ante los mercados digitales (2006).

2. Produccidn, distribucion y exhibicion en la industria cinematografica

En el cine, no es un solo sector el encargado de llevar a cabo la elaboracion de la
pelicula, si no que son necesarias varias empresas o entidades especializadas para realizar el
conjunto de la obra cinematografica.

El primer sector, el de produccion remite a todo el proceso humano y técnico, referido
a la fabricacion y elaboracion del producto cinematografico. Dentro de ella podemos
distinguir tres aspectos: la creacion, producir la pelicula de una manera material, directamente
del creador o de los creadores. La financiacion, que queda bajo el cargo del productor, que
debe obtener los medios econdmicos necesarios para llevar a cabo la elaboracion de la obra;

como ultimo aspecto dentro de la produccion encontramos la realizacion en si de la obra,
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todos los aspectos técnicos y humanos necesarios para que la pelicula esté completa, la
elaboracion en si.

La distribucion puede parecer el aspecto mas sencillo, ya que refiere a los
intermediarios entre las empresas productoras de cine y las salas de cine. Es el sector cuya
aparicion en el mercado ha sido més tardia, pero hoy en dia se ha convertido en un elemento
necesario dentro del desarrollo de la industria cinematografica.

Por ultimo, nos encontramos con el sector de la exhibicion, que principalmente es
encargado de las salas de cine, un elemento que ha permanecido como esencial desde la
aparicion del cine. La importancia de las salas de proyeccién se basa en un rasgo Unico del
cine sobre todos los deméas medios audiovisuales como la television o el mismo Internet, que
es el sitio, la sala dedicada exclusivamente para la visualizacion del film. Es la primera toma
de contacto del espectador con el producto, posteriormente se cuanta con la distribucion en
DVD y en television.

Ademas, a través de las salas es posible realizar un seguimiento del pablico que acude
a estas (Jacoste, 1996, p. 35), con lo que suponen un gran riesgo empresarial, debido al
elevado coste de estas salas. Joél Augros (2000, p. 249) incluye, aparte de las salas de cine y
de las reproducciones en DVD, un tercer ambito dentro del apartado de la exhibicion, basado
en la explotacién de la imagen, a través de licencias, en videojuegos, parques de atracciones,
etc.

Los procesos en el cine son necesarios entre si, el uno lleva al siguiente, y este a su vez,
al otro. Es necesaria la participacion de los tres sectores para que haya un negocio, cuya
contacto directo con el dinero se realiza en la exhibicidn y vuelve hacia atras. La repuesta del
publico condiciona el éxito o el fracaso de la pelicula. Por este motivo, hoy en dia hay muchas
empresas que se encargan de varias de los sectores cinematograficos, y asi poder controlar
mejor el proceso de produccion y distribucion, con la finalidad de adquirir una mayor
rentabilidad econdmica, ya que es la misma empresa la encargada de distribuir su producto.

Internet supone un cambio radical en muchos aspectos. Entre ellos, de manera notable,
afecta al de la distribucién. Por un lado, facilita la demanda de los productos a la hora del
pedido, se dispone de mayor facilidad para ver un catalogo y seleccionar el producto, y para
realizar el pago de éste, a modo de alquiler (sistema VOD, video on demand). Pero si nos
centramos en la entrega del producto que el espectador recibe, el proceso es bien distinto ya

gue con Internet no se dispone de ningun medio fisico como el DVD o el VHS, ni tan siquiera
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de un espacio destinado a su visualizacion El espectador recibe el producto sin moverse del
hogar y sobre un soporte materialmente inexistente, un soporte integramente digital, una
distribucion digital.

La industria del cine se ha mantenido, en cuanto a estructura, practicamente inalterada.
Ha sufrido cambios, debidos a su vez a cambios socioldgicos, econdmicos y tecnoldgicos.
Mediante el seguimiento de ciertos factores a traves de la historia, se puede realizar una linea
evolutiva de la industria en el sector cinematografico. Hoy nos enfrentamos a una nueva
situacion mercantil, consistente en la eliminacion del elemento fisico de la pelicula.

A nivel mundial, la produccion de peliculas aumenta cada afio. Segun la web Screen
Digest, en 2004 son 4.159 las peliculas producidas, solamente 18 mas que el afio anterior,
pero que si se compara con 7 afios atras, es una cifra que se eleva hasta 959.

En Estados Unidos, la produccion crece a un nivel porcentual menor que en Europa, es
creciente el niamero de peliculas producidas en la Unién Europea. Aun asi, el pais donde no se
ha podido implantar todavia Estados Unidos en cuanto a nimero de peliculas es en la India.

La diferencia primordial entre las producciones estadounidenses y las del resto del
mundo, es la inversion econdmica que se destina a ellas. En Estados Unidos la inversion en el
cine es casi cinco veces mayor que la europea en cuanto a produccion. ElI mercado
internacional juega un papel crucial para EEUU, ya que les permite obtener unas cifras de
recaudacion muy elevadas. Segun la Motion Pictures Association of America, los ingresos
estadounidenses provenientes de su mercado interior son de 9,49 billones de ddlares, mientras
que el proveniente del esto del mundo asciende hasta los 25,02 billones de dolares. Ademas,
en 2004 el nimero de ventas de taquilla asciende en Europa un 10,5%, mientras que en
Estados Unidos desciende un 2,4%, aunque el nimero de salas sea més elevado: 38.852 salas
frente a las 26.828 de Europa. (Izquierdo, 2007, pp. 128-129).

En los dltimos afios, el numero de empresas distribuidoras ha aumentado, lo cual no
quiere decir que sea un aspecto positivo, ya que es un dato que no corresponde al panorama
real de la industria del cine, ya que de estas empresas es muy reducido el porcentaje de ellas
que siguen en activo. De 1.078 empresas registradas (INE), solamente ejercen 177 de ellas
(Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales), y el volumen de empresas

operativas decrece progresivamente.

188



Esta escasez de mercado podemos verla también en el nimero de peliculas distribuidas,
en el que casi la mitad de las empresas se limitan a una sola produccion anual, y tres cuartos
del total no llegan a cinco producciones.

En la exhibicion, los cambios no solamente afectan al tamafio de las salas, también a
su ubicacion y estructura. Existen nuevos emplazamientos para las nuevas salas. Los
multicines, han dejado paso a las salas Multiplex y Megaplex.

-Multiplex: Estan situadas en centros comerciales y constan de varias salas bien
acomodadas, con una serie de aspectos tecnoldgicos (sonido, video, etc.) destinados al
espectador.

-Megaplex: Son una evolucion de los anteriores, solo que éstos estan ubicados aparte,
con lo que el protagonismo para un asistente en el cine en si, prescindiendo de otros
comercios.

En el afio 2000 tiene lugar otro gran cambio que afecta la distribucion y exhibicion
cinematogréfica, el inicio de la proyeccién digital en salas. Concretamente, la primera
proyeccion digital en 35mm se realiza en Barcelona, la pelicula fue Where the Money is
(Marek Kainevska, 1998).

Segun datos del Instituto de Cinematografia y las Artes Audiovisuales, es creciente el
namero de producciones espafiolas y ha aumentado el nimero de éstas que se sitlan en cartel,
mas aun si comparamos con los demas paises europeos. Espafia presenta un buen nimero de
creaciones filmicas. A pesar de esto, Espafia presenta una pérdida en espectadores de cine
espafol, por lo que el rendimiento es menor en comparacion con las extranjeras, por lo que la
recaudacion queda casi en su totalidad para un reducido numero de peliculas, extranjeras.

El panorama de la industria del cine en Espafa, para algunos autores como Alvarez
Monzoncillo (2006, p. 24), esta estancado. La industria en Espafia —sostiene- esta anticuada
con respecto a las demas y la era de la digitalizacidn va a repercutir de una manera negativa, a
pesar de la creciente actividad de los Gltimos afios. En Espafia se trabaja con infraestructuras
anticuadas, mientras que los demas paises se adaptan poco a poco a las nuevas tecnologias,
que debido a la cantidad de ventajas que presentan se impondran de una manera inevitable.

Las estructuras de la industria cinematografica espafiola, por un lado, atomizadas y
artesanales, por otro, altamente internacionalizadas, afrontan la digitalizacion total de la

produccion y la distribucion. El sector afronta el reto de alcanzar nuevas productividades para
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competir en mejores condiciones en el mercado internacional; sin embargo, son més las dudas

que las certezas, apunta Alvarez Monzoncillo (2006, p. 24).

3. La industria cinematogréafica a examen del 2000 al 2010.

Hemos realizado un anélisis de 10 items en los distintos ambitos del proceso

cinematogréfico a lo largo de 10 afios comprendidos entre el 2000 y 2010 para conocer el

proceso evolutivo y que enumeramos a continuacion:

2010

-En el &mbito de la produccion:
a) Evolucion de la produccion, estrenos y rodajes de largometrajes espafioles de 2000 a

b) Ndmero de largometrajes producidos, diferenciando las coproducciones con otros

paises, de las producciones integramente espafiolas.

c) Numero de productoras que participan en una o mas peliculas.

-En el &mbito de la distribucion:

a) Numero de largometrajes distribuidos en salas cinematograficas, distinguiendo entre

espafioles y largometrajes de otros paises.

b) Distribuidoras con mayor recaudacion en 2010

c) Las 25 peliculas con mayor recaudacion en 2010

-En el &mbito de la exhibicion:

a) Evolucion del nimero de salas, pantallas y locales cinematogréficos de 2000 a 2010
b) Evolucion numero de locales, pantallas y aforo del cine Digital.

c) Evolucion del nimero de espectadores de los largometrajes de 2000 a 2010

d) Evolucion de la recaudacion de 2000 a 2010

Con esto pretendemos no solo conocer cuales han sido los resultados, sino identificar

el por qué y hacia donde puede estar cambiando el proceso de las industrias culturales y mas

concretamente el proceso de la industria cinematografica.
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Segun podemos observar, el nimero de producciones espafiolas y coproducciones con
otros paises en las que interviene una productora espafiola ha ido aumentando a lo largo de
toda la década que estamos analizando. Esto puede interpretarse como un sintoma de que el
mercado audiovisual, en lo que se refiere a cine, tiene un crecimiento bastante positivo a
diferencia de otros sectores.

En el afio 2000 se produjeron 98 peliculas (64 de ellas largometrajes integramente con
produccién espafiola y 34 coproducciones con otros paises). En el afio 2002 estas cifras se
elevaron a 137 peliculas producidas (80 de ellas espafiolas y 57 coproducidas). En 2003 este
ascenso continuo se interrumpe y se produce un descenso notable, con 110 peliculas
producidas (68 de las mimas de produccién integramente espafiolas y 42 de las mismas
coproducciones con otros paises). Esto se debe principalmente a una razon, la fusion de las
plataformas digitales de Canal Satélite Digital y Via Digital, que provoco directamente una
menor cantidad de inversion de las televisiones digitales en las producciones vy
coproducciones espafolas. El afio siguiente, en 2004, se produjo una normalizacién de esa
linea ascendente que va a continuar hasta el 2010, llegando a 200 peliculas producidas (151 de
produccidn integra espafiola y 49 coproducciones).

Existe una linea ascendente en cuanto a nimero de productoras que se han ido creando
a lo largo de estos diez afos que estamos analizando. Pero nos encontramos ante un mercado
que se encuentra muy disperso, con muchas productoras que tienen un nivel muy bajo de
produccién. Pocas son las productoras que tienen una fuerte capacidad productiva. Es una
tendencia que no varia mucho a lo largo de los afios: mas del 75% de las productoras
espafiolas solo producen un largometraje anual. Segun los datos del ICAA vemos como en
2010, de 249 productoras activas, 198 (79,52%) participaron en la creacion de una Unica
pelicula; 44 (17,67%) entre 2 y 4 peliculas, y solo 7 (2,81%) participaron en la realizacion de
mas de 4 peliculas. A lo largo de todos estos afios el panorama ha sido similar y es que la
produccion audiovisual es una de las actividades empresariales consideradas de un alto riesgo.
El éxito de una pelicula es muy dificil de predecir y solo se pueden conocer los resultados una
vez exhibido el producto. Hay que tener en cuenta que el sector cinematogréafico es, a su vez,
de las pocas actividades econémicas en las que el consumidor final, el espectador, abona
siempre una cantidad similar por el visionado en la sala de cine, independientemente del coste
de produccion de las peliculas que se ofrecen, de su nivel técnico y artistico, asi como de su

origen.
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Ademas de esto siempre existe una gran inseguridad ante los resultados que dara la
pelicula, y esto supone una gran dificultad en las relaciones con los inversores y las entidades
bancarias. Todo esto supone una gran dificultad a la hora de buscar financiacion, en especial
para un cierto tipo de cine. Pero sin embargo, paradojicamente, existe un aumento constante

de la produccién.

La actividad de la distribucion se ha de medir por el numero de peliculas que se
distribuyen por un lado y por otro en el nimero de copias realizadas para su exhibicion en las
salas. En 2010 fueron 1.555 peliculas distribuidas en las salas espafiolas, de las cuales
Unicamente 367 (23%) pertenecian a peliculas de produccion espafiola. El resto de la
distribucion repercute directamente en beneficios de peliculas de produccion extrajeras, 0 en
su mayoria estadounidenses. Existe una clara linea descendente a partir del 2003 que
repercute en el total de nimero de peliculas distribuidas. EI mercado cinematografico espafiol
presenta unas debilidades similares al resto del mercado europeo frente a las majors. Se trata
de un negocio de integracion vertical que permite incrementar la rentabilidad y asegurarse la
distribucion y exhibicion de sus peliculas una vez producidas. Estas dominan casi el 90% del
mercado espafiol. Estos datos pueden ser una clara evidencia de hacia donde se dirige el
mercado cinematografico tanto en su distribucion como en su exhibicion, ya que si bien es
cierto que en la parte de produccidn existe una linea ascendente a lo largo de toda la década
vemos como no es paralela en distribucion ni en exhibicion.

La mayoria de las distribuidoras son de compafiias norteamericanas, con la mayor
concentracion de la recaudacion, que se traduce en que mas de un 75% de cuota de conjunto.
Este claro desequilibro en la recaudacion viene a su vez unido con una falta de diversificacion
de titulos, ligada a su vez por una sobreexplotacion de las peliculas en taquilla. Por lo tanto,
observamos como las distribuidoras con mayor recaudacion no son siempre aquellas que mas
peliculas distribuyen, si no que, a veces es a la inversa. Asi por ejemplo en 2010, una de las
distribuidoras que mayor nimero de peliculas distribuyo y comercializ6 como es Alta Classics,
obtuvo con 69 peliculas una recaudacién 13 veces menor a la que obtuvo Hispano Fox Film
comercializando esta Gltima 8 titulos menos. Para entender ese éxito econdmico hay que tener
en cuenta la rentabilidad que se estd obteniendo por cada pelicula distribuida. Asi pues
mientras Hispano Fox Film obtiene una rentabilidad de 1.840.363 de euros por pelicula, Alta

Classics obtiene 213.050 euros por pelicula, once veces menos.
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Los elementos que existen entre el éxito de una empresa y otra son varios y son parte
fundamental de la rentabilidad tan distinta que encontramos entre unas y otras. Las majors
norteamericanas tienen como Unico y principal objetivo la distribucion de peliculas, son
integramente productos que buscan la mayor aceptacion de un publico mayoritario. Por el
contrario, en el ejemplo que poniamos de Alta Classics, es una distribuidora espafiola que se
encarga de distribuir peliculas de cine integramente europeo y de corte independiente. Asi
pues, si tenemos en cuenta el grado de comerciabilidad, esta claro que es el elemento
primordial para tener éxito y claro esta, también lo es del éxito de las empresas que estan
implicadas en el film.

Lo anteriormente comentado se puede aplicar en torno a la tendencia hacia la
concentracion de la taquilla por parte de unas pocas distribuidoras. Cinco de las seis peliculas
gue se encuentran a la cabeza de recaudacion en 2010 pertenecen a distribuidoras
norteamericanas. En concreto Avatar con més de 50.000.000 millones de euros que dobla al 2°
puesto pertenece a Fox, Toy Story y Alicia en el pais de las maravillas pertenecen a Warner
Bros y Origen y Shrek distribuidas por Warner y Paramount respectivamente. La excepcion la
encontramos en la pelicula Eclipse de la saga Crepusculo que fue distribuida por Aurum
Producciones. Esté claro que una buena combinacién en la estrategia de distribucién repercute
directamente en maximizar la rentabilidad de pocos titulos, con fuertes campafias de
promocion concentradas en pocos dias. Las peliculas que no llegan a lograr esta respuestas
por parte del publico quedan muy por detras de la recaudacion y se ven claramente afectadas
por el efecto podio (Alvarez Monzoncillo y Lopez Villanueva, 2006, p. 22).

Exite una curva de crecimiento tanto en el nimero de salas como en el nimero de
pantallas hasta el 2005. Esto demuestra un desarrollo que se fue experimentando a través de la
reconversion de salas de locales monopantalla con una cierta amplitud para un aforo
considerable, a locales que albergan mas pantallas, pero en salas de dimensiones inferiores y
con un aforo por pantalla més limitado. Sin embargo, observamos como desde 2000 ha habido
un descenso progresivo en cuando al numero de locales se refiere. Vemos como el
crecimiento de los cines describe una linea que es inversamente proporcional al de las
pantallas. Por una parte se han ido produciendo el cierre de cines compuestos por una Unica
pantalla que se encontraban, normalmente, ubicados en las zonas céntricas de las principales

ciudades. Por otro, se fue produciendo, hasta 2005, una expansion del crecimiento hacia la
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periferia de las ciudades, donde los cines se emplazaban en los grandes centros comerciales,
en los que desarrollaban un nuevo modelo, el de la multiplicacion de salas y una mayor oferta.

Sin embargo, a partir de 2005 esta evolucion cambia, pasando de las 4.136 pantallas
con un aforo de 995.561 en abril de 2005 a las 3.907 pantallas con un aforo de 898.434, es
decir, 229 pantallas menos y 97.127 menos de aforo, segin datos del Censo de Salas de Cine
publicado por el AIMC. Estos datos ponen de manifiesto la dudosa rentabilidad de la fuerte
inversion que se destina a la creacion de estos tipos de cines de grandes dimensiones.

En el ambito de la exhibicion, estos grandes circuitos ya empiezan a experimentar una
tendencia negativa en la rentabilidad y estdn suponiendo un cierre paulatino de cines
multisalas.

Hay que destacar el nuevo mercado que se ha ido multiplicando exponencialmente, se
trata de las salas digitales y de 3D. Segun los datos del AIMC podemos observar una linea
ascendente, vemos como de 2009 a 2010 se multiplican casi por tres el nimero de locales que
contiene salas digitales y 3D. La subida méas espectacular se da en el aforo de los mismos
pasando de 38.703 en 2009 a 244.077 en abril de 2011, casi 6 veces mas en un intervalo de
apenas 2 afos. Esta claro que nos encontramos ante una nueva forma de mercado que esta
experimentando un gran auge en estos afios en los que el cine convencional estd empezando a
tender a una rentabilidad negativa.

En cuanto a la evolucion del nimero de espectadores de los largometrajes de 2000 a
2010, observamos como se mantuvo constante hasta el afio 2004 con una cantidad total de
casi 144 millones de espectadores, siendo solo el 15% del total espectadores que fueron a ver
un largometraje espafiol. A su vez, debemos observar como a partir del 2005 se empieza a
generar una bajada que continda hasta el 2010. Si analizamos el EGM de 2011 observamos
como el cine tiene tan solo un 3,4% de penetracion sobre una poblacién de 39 millones, el
cine ocupa la peor posicion en cuanto al total de los medios de comunicacién. Estamos ante
un claro descenso vertiginoso del numero de espectadores debido a tres factores
fundamentales que son el aumento de la pirateria con plataformas como Megaupload, que
hasta hace unos meses proporcionaba un producto totalmente gratuito y sin restricciones
algunas, el envejecimiento paulatino de la poblacién y el auge de nuevas formulas de
distribucion y exhibicion de peliculas. Netflix en EE.UU. permite la visualizacion via
streaming a traves de una plataforma de video online. A cambio de pagar una cuota mensual,

el usuario tiene derecho a consumir de forma ilimitada el contenido audiovisual presente en el
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catalogo en linea. Cuenta con un catalogo en linea desde donde se pueden visualizar todos los
titulos con que cuenta. Con mas de 25 millones de usuarios a nivel mundial a finales de junio
de 2011, lidera su mercado con un catalogo de 100.000 productos. En Espafia existen tres
proyectos muy interesantes: Youzee, Voddler y Wuaki. Apostamos y pensamos que este tipo
de plataforma puede ser la nueva revolucion en cuanto a distribucion y exhibicion de cine.

En cuanto a la evolucion de recaudacion obtenida en salas, sigue una linea més o
menos uniforme a lo largo de toda la década, recaudando siempre entre 600 y 700 millones de
euros segun datos del Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales del
Ministerio de Cultura. A pesar de esa evolucidn negativa que hemos comentado anteriormente,
la de numeros de espectadores que acude al cine, vemos cdmo la recaudacion no experimenta
ese descenso correlativo, debido al incremento del precio de las entradas. Bien es cierto que se
podrian realizar algunas propuestas para potenciar y captar a un mayor ndmero de
espectadores mediante abonos de temporada, entradas con prioridad de venta anticipada o
reducir el coste de la entrada en los Gltimos minutos antes de que comenzara la sesion de cine.
La subida del IVA a la entrada del cine en un 113% a partir de septiembre de 2012 invita a
pensar que se reducira el consumo de cine en salas de exhibicion y, con ello, la recaudacion

global.

4. Conclusiones.

Tras la investigacion que hemos llevado a cabo, hemos podido observar como el
mercado cinematografico espafiol presenta una gran desestructuracion en los distintos sectores
que lo componen. Si bien es cierto que observamos una linea ascendente, en cuanto al proceso
de produccion de peliculas en el sector espafiol, vemos también como existe una cierta
inestabilidad a la hora de apostar por la produccién de mas de una pelicula, rentabilizando
muy poco la productividad de las propias empresas productoras.

En cuanto a la distribucién, se encuentra totalmente dirigida por las majors
norteamericanas, que con controlan casi en su totalidad el comercio de las peliculas y el
mundo cinematografico. Provocan pues unas barreras a la hora de competir que son casi
imposibles de superar por parte de otras distribuidoras tanto espafiolas como europeas.
Debemos tener claro que la rentabilidad cinematografica en Espafia y a nivel mundial esta
supeditada a las relaciones que se establecen entre la distribucion y la exhibicion del producto

final. Son estas relaciones las que provocan ese desequilibrio en las negociaciones. La
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distribucion en el cine presenta una alta concentracion del mercado mundial en un nimero
muy reducido de empresas, no siendo ninguna de ambito nacional. La gran hegemonia y
calado de las distribuidoras estadounidenses provoca que el cine espafiol solo sea un
complemento a su principal actividad. Se podrian aplicar una serie de cambios en el ambito
legislativo para la industria de la distribucion de material audiovisual, privilegiando en cierto
modo asi a distribuidoras que no se encuentran en esas megaestructuras empresariales que lo
unico que pretenden es asegurar su producto desde la produccion hasta su exhibicion.

Por dltimo, en cuanto a la exhibicion, hemos visto como a partir de 2005 ha ido
experimentado un declive en todos sus aspectos, a excepcion del volumen de recaudacion, si
bien es cierto que estos datos solamente se han mantenido en niveles positivos gracias al
aumento del coste de las entradas de cine. La reconversion de las infraestructuras de las salas
para poder ofertar mayor nimero de salas digitales es una parte fundamental a explotar si se
quiere seguir rentabilizando la exhibicién en grandes salas cinematogréficas. Esto requiere de
una fuerte inversion que podria obtenerse de subvenciones del Estado, algo que en la actual
crisi econdmica estimamos poco probable.

La pirateria es uno de los mayores enemigos de la industria audiovisual en general, y
principalmente de la musica y el cine, y enfrentarse a ella es uno de los temas mas importantes
y en que mas hincapié se deberia hacer. Esta claro que no podemos poner una simple barrera a
los avances que se han ido desarrollando en el ocio doméstico, la aparicién de home cinemas,
pantallas panoramicas, las smarts tv e Internet no deberia sino ser una gran mina a explotar
por la industria cinematografica. Por eso nosotros creemos que se deberia apostar por Internet.
Los usuarios demandan cada vez mas una cantidad inmensa de productos culturales y
audiovisuales y realmente no se han ofrecido hasta hace muy poco plataformas donde poder
conseguir de manera legal y a un precio razonable el producto que se demandaba. Plataformas
como Youzee nos ofrecen un gran catalogo cinematografico en HD por tan solo 6,99 € al mes.
Netflix se encuentra a la vanguardia en estadosunidos en cuanto a este tipo de mercado
ofreciendo 100.000 productos via streaming. Es una forma de abaratar costes en cuando a
distribucion y exhibicion y aporta una riqueza de productos audiovisuales que el espectador

puede visionar dénde y cuando quiera, eligiendo lo que quiere.
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La exhibicion cinematografica en Malaga (2002-2010).

Julia Angelou
Juan Delgado Gonzélez

Lorena Fernandez Guerrero

1. Introduccion.

Nos disponemos a estudiar la exhibicion cinematografica en Malaga durante los
ultimos diez afios. Con el analisis que efectuaremos pretendemos conocer de manera detallada
todo lo relacionado a este campo que nos abre una amplia via de investigacion alrededor de
los posibles espectadores, recaudaciones, enumeraciones de salas y cines, asi como una
posterior e interesante comparacion con el resto de datos nacionales, que apareceran reflejados
de manera general.

Nuestro deseo es conocer, teniendo este objeto como referente en todo momento, las
variaciones y cambios, asi como la transformacion que esta industria desarrolla en Malaga.
Recalcamos de nuevo que nuestro estudio se centrard en la dltima década, es decir, tomando
como inicio el afio 2002 hasta el afio anterior al actual, 2011. Esperamos que el objeto
planteado nos permita, ademas de conocer lo sefialado, llegar a conclusiones que nos empujen
a dar explicaciones y argumentos que validen este estudio.

Atendiendo al titulo de nuestro estudio, “La exhibicién cinematogréfica en Malaga
(2002-2010)”, hemos querido plantear tres objetivos que representan a grosso modo la
tendencia de nuestros intereses sobre el trabajo.

Como primer objetivo, planteamos la evolucion del cine en sus lugares de
reproduccion y comercializacion. Asi, atenderemos a la transformacion de los locales de
exhibicion malaguefios en la Gltima década. Para ello hemos realizado un trabajo basado en la
comparativa de cifras anuales registradas en Malaga. Hemos querido ir mas alla de la capital y
por ello hemos tenido en cuenta los datos que nos ofrecian los distintos pueblos de la
provincia. Con el planteamiento de este objetivo queremos identificar, como ya hemos dicho,
el posible devenir positivo o negativo de las salas de exhibicion.

En segundo lugar centramos nuestro interés en el descubrimiento de la variacion que
han sufrido los precios de la entrada. Los numeros obtenidos no solo nos permitiran

identificar las subidas o bajadas de los costes, sino también la posibilidad de busqueda de una
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serie de causas que nos expliquen dichos movimientos. El tema que acabamos de tratar es
bastante interesante puesto que, ademas de relacionarse con la situacion econdémica del pais,
podremos averiguar mediante los datos de recaudacion y sus respectivas comparativas si el
interés de los espectadores por acudir a estos locales ha aumentado o decrecido en estos diez
ultimos afios.

En ultimo lugar, creemos que sera interesante averiguar cuales son las provincias con
mayor recaudacion en Espafia. Claro estd que, a posteriori, se realizara una relacion para
cotejar los datos con los obtenidos de la provincia malaguefia, para cefiirnos al objetivo
principal establecido.

Con la resolucion y cumplimentacion total de estos tres objetivos expuestos
pretendemos poder conocer con bastante fiabilidad y satisfaccion los datos que giran
alrededor de nuestro objeto de estudio y atender a la situacion especifica del secotr en la
provincia de Malaga.

Como primera hipdtesis, sostenemos que entre 2002 y 2010 la afluencia a los cines
malaguefios ha descendido, de forma paralela a la del resto de Espafia. La segunda de nuestras
hipdtesis sostiene que los largometrajes extranjeros han gozado de mayor éxito
socioeconémico que los nacionales entre el publico malaguefio en el periodo temporal
existente entre 2000 y 2012. De nuevo esta hipdtesis nos permitira la comparativa posterior
con los datos generales del pais. Ademas, con su averiguacioén podriamos también visualizar
el progreso de las importaciones cinematograficas que realiza el sector en nuestros cines.

Para demostrar las dos hipdtesis citadas anteriormente, hemos realizado una
investigacion secundaria, es decir, a partir informacién recogida por otras personas. En
nuestro caso, hemos encontrado la mayoria de nuestros datos en la pagina web del Ministerio
de Educacion, Cultura y Deporte y mas exactamente en la parte de Secretaria de Estado de
Cultura. En esta ultima parte hay un area reservada a “Cine y audiovisuales” donde podemos
encontrar los datos y cifras del mercado cinematografico. Los datos utilizados comprenden
desde el afio 2002 hasta el afio 2011. Hay datos del mercado cinematogréafico a nivel nacional,
regional, por provincias y por cuidad. Estos datos informan sobre el nimero de salas de
exhibicion, sobre los largometrajes exhibidos (espafioles y extranjeros), sobre las
recaudaciones y el nimero de espectadores.

Nos hemos centrado en los datos que hablaban sobre el mercado cinematografico en

Malaga y en Espafia en general, para realizar posteriormente una comparacion. Hemos hecho
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graficos para comparar los datos en los diferentes periodos y para ver la evolucion de la
exhibicion cinematogréfica durante los diez ultimos afios en Malaga.

Hemos buscado informacién principalmente en la web del Ministerio de Educacion,
Cultura y Deporte, como ya hemos dicho. También, hemos comprobado los precios de las
entradas de cine de algunos establecimientos para tener una idea mas clara del asunto, ya que
del 2012 no habia datos oficiales puesto que solo estamos a mitad de afio.

Ademas, para tener informacion acerca de los inicios del cine en Malaga, hemos
recurrido al libro de Maria Pepa Lara Garcia Historia del cine en Méalaga (1999), en el que
nos informa de que “el cinematografo (...) ha sido un elemento fundamental de la vida
cultural de la ciudad y de entretenimiento de sus habitantes”.

Asimismo hemos consultado otras obras como La pasion por ver: inicios de la
exhibicion cinematogréafica en Malaga (1896-1898), de Inmaculada Sanchez, en el que se
afirma que el cine ha sido un “vehiculo cultural y un fiel espejo de la evolucion social en un
determinado momento historico”. Por ultimo, para entender mejor la dificil situacion actual
del cine frente a la llegada del mercado digital, y sobre todo su pérdida de espectadores, nos
hemos servido de un documento publicado en el afio 2006 por José Maria Alvarez
Monzoncillo y Javier Lépez Villanueva La situacion de la industria cinematografica
espafiola: politicas publicas ante los mercados digitales, que nnos ha ayudado a explicar los

resultados de nuestra investigacion en general.

2. Efectos actuales de la exhibicion cinematografica en Méalaga.

El cine se extiende por muchos campos y afecta a sectores distintos como pueden ser
el social, el econdmico y estético, ademas mantiene una relacion abierta con otros artes y
formas de expresion, entre las que destaca notoriamente la literatura (Lara Garcia, 1999).
Segun Lara Garcia (1999, p. 21), el cine se instalé a los pocos afios de su invencion y desde
entonces ha sido un elemento fundamental de la vida cultural de la ciudad y de
entretenimiento de sus habitantes”. Esto nos sirve para dejar patente que Malaga, como una de
las principales ciudades de Espafia, es un enclave que da a la industria cinematografica el
protagonismo que merece dentro del marco profesional y social. Como prueba de esto
podemos nombrar uno de los mayores eventos anuales que se celebran en nuestro pais, el
Festival de Cine Espafiol de Malaga. Ramiro Cristobal (2008) sefiala que “al festival de Cine

de Malaga (...) no le faltaran rostros populares ni titulos interesantes. Es una de las mejores

200



plataformas de promocion del cine espafiol”. No encontramos mejor manera de exponer
brevemente la esencia del festival malaguefio dedicado al cine al que nosotros identificamos
mas alla de caras televisivas que desfilan por su alfombra en las distintas galas. Se dan cita a
lo largo de cada festival numerosos talentos del mundo audiovisual.

Como eje central de celebracion del ya mentado festival encontramos el teatro
Cervantes. Lara Garcia, en su interés por recopilar la historia del cine en Mélaga, alude a este
como un teatro cuyo origen se basa en proyecciones esporadicas de peliculas desde 1916. Es
curioso el enfoque que ha experimentado desde que el ayuntamiento gestiona, ya que es muy
distinta su utilidad actual si la comparamos con la de sus inicios. Gran cantidad de
espectaculos de variedades, conciertos de artistas y Operas, y representaciones teatrales dan
vida a este centro sociocultural malaguefio que pese a esto, es cada afio testigo de excepcion
de la celebracidn de las principales ceremonias del importante Festival de Cine Espafiol (Lara
Garcia, 1999).

Rodriguez (2008, p. 19) establece “El cine como medio de comunicacion social esta al
servicio del ciudadano y la labor que desempefia puede ser muy amplia. En la sociedad actual
(...) el cine es mas valorado porque (...) nos puede llevar al conocimiento.” Asi, el cine
constituye una importantisima herramienta de comunicacion narrativa con diversos objetivos
y funciones. De entre todas ellas destacamos la de “educar”, el cine es un gran escaparate que
bien empleado ayudard eficazmente a la evolucién de la sociedad. Esto nos lleva a
preocuparnos por las cifras de espectadores y sus transformaciones a lo largo de los ultimos
anos.

Encontramos en un estudio realizado por el Observatorio Audiovisual Europeo (EI
Mundo, 2011) que Espafia en 2010, después de Alemania y Noruega, es el pais europeo con
mayor caida de espectadores en las salas de cine, con un descenso del 13,5% equivalente a
12,8 millones de asistentes, segun datos difundidos por el. Se destacaba asi una situacion un
tanto amarga para el sector cinematografico y audiovisual. En un articulo del diario El Pais
publicado en 2005 la entonces ministra de Cultura, Carmen Calvo, afirmaba: “se dice que
perdemos espectadores en el cine, se pierden en las taquillas del cine, pero en los DVD y
videos en casa, hemos ganado muchisimos espectadores”, por lo que no se estaban perdiendo
espectadores, sino que se producia un cambio en el consumo de la cultura. Vivimos en una era
caracterizada por los continuos cambios y progresos tecnolégicos que han favorecido de

manera sorprendente la aparicion de nuevos soportes con capacidad para emitir o contener
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material audiovisual. Es obvio que esto es muy atractivo para un publico que encuentra mayor
“comodidad”, ya sea con origen econdémico u otro, en ver una pelicula comprada en algun
establecimiento, o simplemente a través de Internet.

La introduccidn en nuestra sociedad de estos avances son los protagonistas y causantes
de la “transformacion” que la ex ministra exponia como motivo de los continuos cambios
producidos en los ultimos tiempos en cifras de espectadores. Esto tiene su lado negativo, que
esta relacionado directamente con la asistencia cada vez menos a las numerosas salas de
nuestro pais y sus posteriores consecuencias en educacion y cultura, y por supuesto un lado
positivo que refleja la mayor disponibilidad y oportunidades de consumir producciones
cinematogréficas. Pese a esto el cine espafiol sigue creciendo cada vez mas en cuanto a
producciones. Muchas son las dificultades que sufren las productoras y directores para realizar
la grabacion de una pelicula y poder estrenarla con éxito, ain asi cada vez son mas los titulos
producidos dentro del cine espafiol que podemos disfrutar.

Cabe destacar que pese a este bosque de inconvenientes y posibles problemas, que el
afio pasado las recaudaciones del cine espafiol superaron las obtenidas en 2010, considerado
uno de los peores afios para la industria cinematografica. Asi lo hemos encontrado reflejado
en un articulo del diario EIl Pais (Belinchén, 2011b): “Para el cine espafiol, este 2011 ha sido
comercialmente positivo. Su cuota de mercado, hoy en 15,3%, superara en tres puntos la del
desastroso 2010. Siempre teniendo en cuenta lo provisional de las cifras, la recaudacion total
de las peliculas esparfiolas estara cerca de los 95,7 millones de euros. La temporada pasada
solo fue de 80 millones -el annus horribilis- y en 2009 de 104 millones. En 2010 la pelicula
mas vista fue Toy Story 3, con 24,2 millones de euros, y la espafiola, Tres metros sobre el
cielo, recreacién hispana del fendmeno Moccia, con 8,5 millones de euros (no entré siquiera
en el top 10 de filmes mas taquilleros)”.

Pese a esto la tendencia general media es la de bajada, de la que son reflejo las
recaudaciones del 2010. Esta catastrofica situacion de 2010 tuvo unas claras consecuencias en
la produccion del afio posterior, y no solo en el sector cinematografico; la politica se vio
obligada una vez mas a tomar medidas ante tal situacion. Asi, sefiala Rocio Garcia en abril de
2012 que “pocas, muy pocas, razones hay para el optimismo en el sector del cine (...) Las
once lineas de ayudas de las que gozo la industria cinematogréafica reducido a seis en 2011 se
han reducido a seis” Con estas palabras queda claro lo que antes narrdbamos a cerca de los

efectos que el 2010 habia cundido en la industria cinematogréfica.
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En 2012 seguiremos viendo como nuestra produccion cinematogréafica se ve obligada a
prescindir de ayudas que seguramente pudieran contribuir a un cine de mayor excelencia, con
todo lo que ello desencadena en cuanto a cifras de recaudacion y espectadores, y lo mas
importante lo referente a la calidad de las producciones que se realicen en lo que queda de afio.

Si comparamos el consumo de peliculas extranjeras, americanas la mayoria, frente al
de las espariolas por parte de los espafoles, obtenemos datos que son sorprendentes. Rara vez
Ilegan los nimeros de recaudacion y de espectadores de las producciones nacionales a la
mitad de las extranjeras. Cada vez mas dejamos de ir al cine y esto quiere decir que tanto
peliculas extranjeras como espafiolas pierden espectadores, el problema viene en que llegaré
un momento no muy lejano que los film esparioles se vean obsoletos en los cines y salas. Ante
situaciones como estas Garcia (2009, p. 14) afirma que “no existe, segun la Ley de Defensa de
la Competencia, ningin operador que sobrepase a nivel nacional el 30% de cuota total de
mercado; como hemos visto, a nivel local y regional pueden llegar a producirse casos que
rebasan ese porcentaje”.

Esta afirmacion del autor del texto completo del cual hemos obtenido este fragmento
nos sirve para poner en duda el sistema actual de leyes en el apartado cultural, y nos permite
asi reivindicar un sistema que controle y organice de mayor manera y eficacia el método de
produccion de las operadoras en nuestro pais. En esta misma publicacién el autor afirma que
no existe actualmente ningn operador que pueda considerarse con el monopolio, aquellos que
gozan de mayor auge en algunas comunidades, no lo encuentran en otras. Un claro ejemplo es
Cinesa, con un dominio claro en Madrid y Catalufia y muy pobre en otras como Andalucia,
Murcia y Valencia. Mantiene el autor que esto se debe a la apropiacion totalmente atomizada
de las salas de nuestro pais y a una inestable red territorial que se extiende a lo largo de
nuestras fronteras. (Garcia, 2009).

Pese a esta situacion nos encontramos en una situacion econémica y politica en la que
el nuevo gobierno ha decidido quitar autonomia al Ministerio al fusionar la cartera de este
sector con las de Deportes y Educacion. Segun Pedro Pérez, presidente de la FAPAE
(Asociacion de Productores), “Rajoy ha suprimido el puesto de ministro de Cultura (...) el
ministro de cultura es también ministro de educacion y deporte: José Ignacio Wert (...) ha
dicho que iba a sustituir (...) las ayudas publicas por inversiones privadas: (...) un cambio del

sistema actual”. Esta situacion nos hace pensar que el ambito de la cultura del cual depende el
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cine no est pasando por su mejor momento, debido a la sombra que la economia ejerce sobre
ella.

Las decisiones que se toman en nuestro pais, y que por tanto afectan a nuestra
provincia, en torno a la industria cinematografica nos parecen un poco inadecuadas si
atendemos a ciertas publicaciones y textos de autores que ven y sefialan el cine como una gran
via de recaudacién econdmica si se tiene en cuenta el turismo del que goza nuestro pais.

Para finalizar queremos hacer referencia al estado actual del sector cinematogréafico en
nuestra comunidad y con ende de manera generalizada, incluyendo asi a Malaga como objeto
de estudio. Segun Sierra (2000, p. 223) es necesaria una transformacion social que vea este
sector como arte, cultura, y no como industria: “El objetivo en suma es plantearse el problema
de la produccion cinematografica como un problema neuralgico para el futuro de la sociedad
andaluza, a partir de una idea distinta de las industrias culturales que la definida por las
politicas publicas hoy imperantes en Europa. Como sefiala Marx, la primera libertad de prensa,
el derecho a la comunicacién y la cultura consiste basicamente en no ser una industria. Esta
pues es la paradoja y tension contradictoria en la que se mueve la produccién audiovisual: una

industria... pero también un arte”.

3. Evolucion del cine malaguefio en los tltimos diez afos.

La presente investigacion, llevada a cabo para conocer datos significativos de la
exhibicion cinematografica en Malaga durante los Gltimos diez afios, ha aplicado una
metodologia cuantitativa. Los datos analizados han sido del Boletin informativo El cine y
video en datos y cifras del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte. Se trata de un
resumen anual sobre la produccidn, distribucién y exhibicion de la actividad cinematogréafica
y audiovisual. Hemos encontrado informacién de los afios 2002 al 2010 y un avance del 2011,
a partir de lo cual hemos podido realizar tablas y graficas que ayuden a alcanzar conclusiones.

El primer punto de nuestra investigacion se centra en los espectadores; queriamos
saber cuél es la media de espectadores que van al cine cada afio en Malaga. Nos hemos
propuesto realizar una primera division entre largometrajes extranjeros y largometrajes
espafoles para mas tarde sumar el total de éstos.

Vamos a comenzar el analisis con los espectadores de largometrajes espafioles en
Malaga. En 2002, 467.271 personas asistieron al cine para ver una pelicula espariola, asi como

en 2003 fueron 604.059 de ellas, de donde se aprecia un pequefio progreso. En 2004 las cifras
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vuelven a bajar con un total de 517.232 espectadores. En 2005, hubo 680.807 asistentes. De
hecho, 2005 fue el afio en el que més espectadores acudieron al cine a ver una pelicula
espafola y, cabe mencionar que, desde entonces, las estadisticas no han vuelto a alcanzar los
casi 700.000 espectadores en peliculas nacionales. Quizas en los numeros haya influido que
ese mismo afio se estrenara Torrente 3, EI Protector, una de las diez peliculas espafiolas mas
taquilleras, parte de la Saga Torrente, que posee la primera posicion en el ranking de sagas
espafolas con mayor nimero de espectadores. En 2006, con 561.742 espectadores, las cifras
comienzan a decrecer progresivamente, con una unica ascension en 2009 y su posterior bajada
al afio siguiente. En 2007, hubo 499.149 asistentes; en 2008, 410.211; en 2009, 531.740; y en
2010 el nimero de espectadores vuelve a caer considerablemente, ya que solo acuden al cine
327.859 personas para ver un largometraje espariol.

El nimero de espectadores que ve filmes espafioles en Malaga notablemente inferior si
lo comparamos con el nimero de espectadores que ven peliculas extranjeras en la misma
provincia. En 2002, 4.599.213 espectadores acudieron al cine para ver algun largometraje
extranjero; en 2003, 4.384.039 personas y en 2004, 4.790.796 de asistentes. Hasta aqui las
cifras se habian mantenido e, incluso, habian experimentado un ligero crecimiento. De hecho,
2004 es el afio en el que hay mayor nimero de espectadores para ver un filme extranjero. A
partir de este periodo la linea empieza a descender paulatinamente. En 2005, 4.244.233
espectadores; en 2006, 4.157.892; en 2007, 4.019.501; en 2008, 3.622.857; en 2009,
3.410.459 y en 2010 tan s6lo 3.283.621 personas acuden al cine para ver largometrajes
extranjeros. Desde el 2005 al 2010 se produce una pérdida notable de espectadores, en este
espacio de tiempo aproximadamente un millén de personas han dejado de ir al cine en Malaga.

No ha sido sorprendente que el nimero de espectadores de largometrajes extranjeros
fuera mucho mayor que el de los largometrajes espafioles, ya que la produccion espafiola es
una pequefia parte de la de todo el mundo y no posee la misma aceptacion. La mayoria de los
espectadores prefiere un cine mas comercial con una fuerte promocién, como cine
norteamericano. Los datos no han sido sorprendentes puesto que eran los esperados.

Para terminar con el primer punto de nuestra investigacion vamos a analizar el nimero
total de los espectadores en Méalaga. En 2002, 5.066.484 personas asistieron al cine; en 2003,
fueron 4.988.098; en 2004, 5.308.028; en 2005, 4.925.040; en 2006, 4.719.634; en 2007,
4.518.650; en 2008, 4.033.068; en 2009, 3.942.199 y en 2010 hubo 3.611.480 espectadores en

Malaga. Podemos ver que sucede exactamente igual que en los dos casos anteriores, hay un
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punto de climax en el afio 2004, periodo en el que mayor nimero de personas van al cine,
aungue a partir de aqui se produce un progresivo declive que se nota con mayor fuerza a partir
de 2008, afio que marca el inicio de la crisis econdmica.

El segundo tema sobre el que hemos investigado es la cantidad recaudada por
largometrajes espafioles y extranjeros, ademas del total de éstos. Este apartado estd en gran
medida relacionado con el anterior, ya que dependiendo del nimero de espectadores que haya
ido al cine y del precio de las entradas de un afio obtendremos mayor o menor recaudacion.

Vamos a comenzar examinando las cifras encontradas sobre la recaudacion en Malaga
para los largometrajes espafioles. En 2002 se recaudaron 1.943.018°33 €; en 2003,
2.670.499°63 €, casi un millén de euros mas que el afio anterior; en 2004, 2.440.234°83 €; en
2005, 3.340.645°96 €, aproximadamente un millén de euros méas que el afio precedente; en
2006, 2.917.907°45 €; en 2007, 2.747.105°53 €; en 2008, 2.306.513°69 €; en 2009 vuelve a
aumentar a 3.241.834’81 € y, por ultimo, en 2010 se desmontan los nimeros a 2.091.335°31 €,
mas de un millén menos que el pasado afio. Las cifras experimentan constantes subidas y
bajadas. El afio en el se obtuvo mayor recaudacion por peliculas nacionales fue el 2005,
siendo este mismo afio el mayoritario en asistencia de espectadores. En el 2002 no embolsan
una cantidad de dinero muy boyante, de hecho, es el afio en el se obtiene la cifra mas baja. A
pesar de ello, las cifras mas o menos se mantienen o van subiendo poco a poco hasta 2005,
cuando la recaudacion llega a su cima y comienza a decaere. Por lo tanto, a partir de 2005 los
numeros van decreciendo al igual que los espectadores, con una Unica ascension en 2009 y su
repentina bajada al afio siguiente de mas de un millon de euros.

Si los espectadores de peliculas espafiolas eran una minoria frente a los espectadores
de peliculas extranjeras, con la recaudacion pasa exactamente lo mismo. Las cifras obtenidas
en peliculas espafiolas parecen ridiculas al compararlas con las extranjeras. En 2002 se
obtuvieron 19.307.207°56 € con la exhibicion de peliculas extranjeras; en 2003,
19.595.639°47 €; en 2004, 22.557.476°35 €; en 2005, 20.748.037°59 €; en 2006,
21.527.617°58 €; en 2007, 22.085.563°03 €; en 2008, 20.764.385°47 €; en 2009, 21.285.947 €
y, para concluir, en 2010 se obtienen un total de 22.212.964°51 €. Las subidas y bajadas son
muchos mas exageradas e insistentes que en los largometrajes espafioles. Ademas, sucede
todo lo contrario que en el caso anterior, en los ultimos afios las cifras experimentan una
creciente ascension. Debemos sefialar también que 2004 es el afio en el que se obtiene mayor

recaudacion por filmes extranjeros, asimismo es bien sabido que también fue el afio en el que
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se obtuvo mayor nimero de espectadores, aunque cabe resaltar que las cifras conseguidas
otros afios son bastante similares a la de éste (por ejemplo, en 2007 y en 2010).

Para finalizar el segundo punto de este analisis vamos a estudiar la suma total de la
recaudacion obtenida en Malaga desde el afio 2002 al 2010. En 2002 se consiguié un
resultado de 21.250.225°89 €; en 2003, 22.266.139°66 €; en 2004, 24.297.711°18 €; en 2005,
24.088.683’55 €; en 2006, 24.445.524°03 €; en 2007, 24.832.668°’57 €; en 2008,
23.070.899°16 €; en 2009, 24.527.782°63 € y en 2010 la suma de 24.304.299°82 €. Las cifras
de los primeros afios no son demasiado elevadas. Sin embargo, en 2004 se percibe una subida
espectacular y, a partir de aqui los nimeros se mantienen en torno a los 24 millones, con un
Unico descenso en 2008 de casi dos millones de euros, aunque al afio siguiente (2009) las
cifras vuelven a equipararse. El afio en que se recauda una cantidad mayor es en 2007 (casi 25
millones de euros), pero es curioso que éste no sea el afio en que mas espectadores asisten al
cine (es 2004), por lo que este dato nos hace pensar que el precio de las entradas de cine se ha
incrementado considerablemente.

El tercer punto de nuestra investigacion trata el nimero de largometrajes que han sido
exhibidos en Malaga desde el 2008 al 2010. Nos hemos limitado a estudiar este espacio de
tiempo tan reducido puesto que no hemos encontrado datos concretos sobre este tema en
periodos anteriores. Hemos estudiado tres pardmetros del mismo apartado: nimero de
largometrajes espafioles, extranjeros y el total de ambos. En 2008 se estrenaron 95 peliculas
espafolas y 325 extranjeras; en 2009, 77 peliculas espafiolas y 282 extranjeras y, por ultimo,
en 2010 se proyectaron 82 peliculas espafiolas y 275 extranjeras. En los tres casos el nimero
de peliculas extranjeras estrenadas en Malaga es el triple que el de las peliculas espafiolas, por
lo tanto es normal que la recaudacion y el namero de espectadores sea mucho mayor en los
filmes extranjeros puesto que hay mas donde elegir. Podemos ver cdmo el nimero de
largometrajes va disminuyendo a medida que pasan los afios. En 2008 se estrenan 420
largometrajes; en 2009, unos 359 y en 2010 dos peliculas menos que el pasado afio, un total
de 357 peliculas. Es probable que este descenso progresivo continle a medida que pasen los
afios, de forma paralela a la prevista reduccién de produccion espafiola.

Un asunto que hemos considerado indispensable en nuestra investigacion es la
evolucion del precio de las entradas de cine en Malaga. No es sorprendente que el precio de
las entradas haya incrementado con los afios, puesto que todos nos hemos percatado del

cambio. Hemos averiguado el precio aproximado de las entradas gracias a la division de la
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recaudacion por el numero de espectadores. En 2002 las entradas de cine costaban alrededor
de los 4,20 €; en 2003 el precio se incrementa en 4,50 €; en 2004, 4,60€; en 2005, 4,90 €; en
2006 las entradas ya alcanzan los 5,20 €; en 2007, 5,50 €; en 2008, 5,70 €; en 2009, 6°20 €; en
2010, 6,70 €; en 2011, 6,80 € y, para terminar, este afio las entradas han llegado a costar 7,50
€. Debemos aclarar que al no tener datos oficiales acerca de la recaudacion y los espectadores
totales en 2012, debido a que estamos a mediados de afio, hemos conseguido el precio exacto
de las entradas mirandolo en el mismo cine. 7,50 € es el precio de una entrada sin ningun tipo
de descuento. Cada afio se ha aumentado el precio de las entradas hasta llegar a un tope que
roza los 8 €. No es de extranar que la continua perdida de espectadores se deba también al
elevado precio de las entradas, esto ademas explica que mientras el nimero de espectadores
baja, los niveles de recaudacion se mantienen.

La cantidad de cines y salas de Malaga es otro de los asuntos que hemos incluido en
nuestro estudio. Para comenzar, vamos a hacer un lista del nimero de cines y salas abiertos
desde 2002 hasta 2010, aunque precisaremos con mas detalle a partir del afio 2006. En 2002
habia un total de 23 cines; en 2003, 26; en 2004, 28; en 2005, 24; en 2006, 20 y desde el 2007
al 2010 se mantienen 18 cines habiles. Vemos como en los primeros afios hay una tendencia
ascendente a abrir cada afio algin cine nuevo, de hecho, 2004 es el afio en que hay mas cines
en Malaga, 28 para ser exactos. Esta propensién cambia a partir del afio 2005, los cines
comienzan a cerrar hasta el punto de quedar en el afio 2007 disponibles 18 cines (diez menos
gue en 2004), este niumero se mantiene hasta 2010. Con las salas pasa lo contrario que con los
cines. En 2002 habia 139 salas; en 2003, 142; en 2004, 169; en 2005, 179; en 2006, 179; en
2007, 174; en 2008 y 2009, 175 y, por ultimo, en 2010 se mantienen 174 salas. Los tres
primeros afios las salas se multiplican ampliamente (pasamos de 139 salas a 179) y a partir del
2005 los nimeros mas o0 menos se mantienen quedando en 2010 unas 174 salas. Como ya
hemos dicho con anterioridad, las salas evolucionan de forma inversa a los cines, cada vez van
abriendo maés salas y cerrando mas cines. Ello se debe al incremento multisalas, donde el
espectador tiene acceso a muchas en un mismo cine.

Para concluir con este apartado vamos a llevar a cabo un analisis detallado del asunto a
partir del afio 2006. Comentaremos el censo de cines con actividad en Malaga. Como ya
hemos dicho, en 2006 hay 20 cines y 179 salas abiertos. Estos cines son: La veronica con 8
salas; Al Andalus Multicines con 7 salas; Alfil con 8 salas; Miramar Fuengirola con 12 salas;

Alameda Multicines con 2 salas; Albéniz con 4 salas; Larios Multicines con 10 salas; Malaga
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Nostrum con 21 salas; Multicines Rosaleda con 12 salas; Yelmo Cines Plaza Mayor con 20
salas; Yelmo Cines Vialia con 13 salas; Cine Sur Plaza del Mar con 8 salas; Cinesa La
Cafiada con 8 salas; Complejo Gran Marbella con 7 salas; Yelmo Cines Rincon de la Victoria
con 16 salas; Minicines Ronda Sala 5 con 5 salas; Teatro Municipal Vicente Espines con una
sala; Cine Sur El Ingenio con 12 salas; Veracruz con 3 salas y Nerja con una sala. En 2007 los
cines Veracruz y Nerja cierran sus puertas, por lo que Méalaga pasa a disponer de dos cines y
cuatro salas menos. Ademas, ese mismo afio también desaparece una de las salas de Alameda
Multicines, por lo que quedan 18 cines y 174 salas. En 2008 en Alameda Multicines vuelven a
abrir una sala. En 2009 hay los mismos cines y salas que el afio anterior, no hay ninguna
novedad. Por Gltimo, en 2010 deciden cerrar de nuevo una de las salas de Alameda Multicines,
por lo que quedan 18 cines y 174 salas.

Para completar nuestro analisis, hemos querido relacionar los datos de la exhibicion
cinematogréfica en Malaga con los del pais en general. Vamos a repasar afio por afio el
nimero de espectadores que asistio al cine en Espafia asi como la recaudacion obtenida,
ademas del numero de cines y salas. Una vez mas, hemos dividido los apartados en
largometrajes espafioles y largometrajes extranjeros.

Comenzaremos con el nimero de espectadores de largometrajes espafioles en Espafia.
En 2002 un total de 19.018.156 personas fueron al cine a ver una pelicula espafiola; en 2003,
21.731.317; en 2004, 19.282.967; en 2005, 21.282.967; en 2006, 18.772.734; en 2007,
15.795.434; en 2008, 14.359.230; en 2009, 17.480.282 y en 2010 hubo una suma de
12.928.363 espectadores. 2003 es el afio en que mayor nimero de personas van al cine para
ver un filme nacional en todo el pais, en el caso de Malaga el afio en el que hubo mayor
namero de espectadores fue el 2005. En Malaga a partir de 2006 las cifras comienzan a
decrecer progresivamente, en el caso de Espafia es parecido a partir del 2005 (un afio antes).
Tanto Malaga como Espafia tienen una Unica ascension en 2009 y su posterior bajada al afio
siguiente, aunque en Espafia la caida de espectadores en los Gltimos afios es mas exagerada.

Podemos continuar con el ndmero de espectadores de largometrajes extranjeros en
Espafia. En 2002 un total de 121.698.198 personas fueron al cine a ver una pelicula extranjera;
en 2003, 115.740.684; en 2004, 124.649.175; en 2005, 106.361.503; en 2006, 102.881.747; en
2007, 101.135.258; en 2008, 93.454.029; en 2009, 92.661.154 y en 2010, 88.661.154
espectadores. Los tres primeros afios las cifras mas o menos se mantienen aunque en 2003

sufren una bajada considerable, es a partir de 2005 cuando los espectadores comenzaran a
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disminuir poco a poco. 2004 es el afio en el que hay mayor nimero de espectadores para ver
un filme extranjero, al igual que en Malaga. Desde el 2004 al 2010 se produce una pérdida
notable de espectadores, en este espacio de tiempo aproximadamente unos 36 millones de
personas han dejado de ir al cine en toda Espafa para ver una largometraje extranjero.

Para terminar con este apartado vamos a analizar el nimero total de los espectadores
en Espaiia. En 2002, 140.716.354 personas fueron al cine; en 2003, 137.472.001; en 2004,
143.932.142; en 2005, 127.651.225; en 2006, 121.654.481; en 2007, 116.930.692; en 2008,
107.813.259; en 2009, 109.986.858 y en 2010 hubo 101.589.517 espectadores en Espafia.
Sucede practicamente lo mismo que en en el caso de Malaga. Hay un punto de esplendor en el
afio 2004, etapa en la que mayor nimero de personas van al cine. A partir del afio 2004 se
produce una progresiva bajada en el nimero de espectadores. Desde el afio 2004 al 2010 se
pierden en torno a los 45 millones de espectadores.

En cuanto a la recaudacion alcanzada desde el afio 2002 al 2010 vamos a llevar a cabo
el andlisis de la suma total de lo recaudado entre largometrajes espafioles y extranjeros en
Espana. En 2002 se alcanzaron los 625.904.464°73 €; en 2003, 639.431.184°26 €; en 2004,
661.607.962°41 €; en 2005, 634.951.384°65 €; en 2006, 636.157.079°43 €; en 2007,
643.736.925°34 €; en 2008, 619. 292.469°66 €; en 2009, 671.043.785°02 € y, para terminar,
en 2010 se llego a los 662.305.087°70 €. Las cifras van subiendo y bajando a lo largo de todo
el periodo, llegan a alcanzar limites muy elevados en 2004, 2009 y 2010, aunque el afio en el
gue se consigue mayor recaudacion es en el afio 2009. Es curioso que 2004 sea el afio en el
mas personas van al cine en Espafia y que en 2009 el nimero de espectadores sea uno de los
mas bajos de los analizados. Esto indica que el precio de las entradas aumenta
considerablemente en toda Espafia y mas en los altimos afios. Aunque los datos obtenidos en
el total de recaudacién no sean tan similares a los de Malaga como en el apartado de los
espectadores, se puede apreciar que Malaga y Espafia tienen una evolucidn semejante.

Otro apartado de interés es el nimero de cines y salas en Espafia y su evolucion a
partir del afio 2002. En 2002 habia en el pais un total de 1.223 cines con 4.039 salas; en 2003,
1.194 cines con 4.253 salas; en 2004, 1.194 cines con 4.390 salas; en 2005, 1.052 cines con
4.401 salas; en 2006, 936 cines con 4.299 salas; en 2007, 907 cines con 4.296 salas; en 2008,
868 cines con 4.140 salas; en 2009, 851 cines con 4.082 salas y en 2010, 860 cines con 4.080
salas. En Espafia el afio en el que hay mas cines abiertos es el 2002, a partir de aqui podemos

observar una continua inclinacion, cada afio cierra algin cine. Pasamos de tener en el afio
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2002 exactamente 1.223 cines habiles en toda Espafia a mantenerse 860 en 2010. Con el
nimero de salas la tendencia difiere desde el 2002 al afio 2005 podemos apreciar una
ininterrumpida ascension, cada vez hay mas salas en el pais, pero al llegar al 2006 pasa algo
sorprendente, las salas comienzan a cerrar. AuUn asi, hay gran nimero de cines abiertos en
toda Espafia y el nimero de salas es cinco veces mayor al de éstos. Podemos observar como
en Espafia la evolucion de los cines y las salas se da de forma més rapida que en Malaga.

Para terminar con el analisis de nuestra investigacion, hemos querido averiguar cuales
son las provincias con mayor recaudacion en Espafia. Los datos son los menos variables. De
hecho, desde el afio 2002 al 2010 las provincias siguen el mismo orden de recaudacion: en
primera posicion se sitia Madrid, el segundo lugar, Barcelona, la tercera provincia con mayor
recaudacion es Valencia, asi como el cuarto y el quinto puesto lo ocupan Alicante y Méalaga
respectivamente. Podemos apreciar un pequefio cambio de emplazamiento en el afio 2011,
Malaga pasa a ocupar la cuarta posicion, del mismo modo que Alicante se pone en quinto
lugar. Vemos cdmo Malaga va escalando puestos, hecho que, en definitiva, viene a destacar el
alto precio de la entrada, dado que se encuentra por delante de mercados mas amplios en

numero de espectadores pero con menor recaudacion, como el caso de la provincia de Sevilla.

4. Conclusiones.

Para concluir con el presente trabajo de investigacion sobre la exhibicion
cinematografica en Malaga en los ultimos diez afios, vamos a explicar por qué y de qué
manera se han cumplidos los objetivos planteados al comenzar este estudio, asi como las
conclusiones que hemos podido extraer a través del analisis realizado.

Al comenzar el estudio propusimos tres objetivos principales cuyos resultados
debiamos obtener al finalizar la investigacion. Estos tres objetivos son: en primer lugar,
averiguar la evolucién del cine en sus lugares de reproduccion en Méalaga (centrandonos en las
salas y los propios cines); el segundo de nuestros objetivos era demostrar la gran variacion del
precio de las entradas de cine en Mélaga desde 2002 a 2010; en tercer lugar, nos parecié
interesante ver cuales eran las provincias con mayor recaudacion en Espafia y descubrir si
entre ellas habia un lugar para Malaga. Hemos podido resolver todas estas cuestiones gracias a
los resultados conseguidos a través de nuestro analisis. Hemos llegado a las siguientes

conclusiones:
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1) Los espectadores malaguefios prefieren ir al cine para ver peliculas extranjeras antes
que cine nacional. De hecho, el nimero de espectadores en Malaga que ven peliculas
extranjeras es diez veces mayor al niumero de espectadores que ve peliculas espafiolas. Estos
resultados no han sido demasiado sorprendes puesto que eran los esperados, ya que la
produccion espafiola es una pequefia parte de la de todo el mundo. La mayor parte de los
espectadores espafioles también prefiere un cine comercial fuertemente promocionado como
el estadounidense.

2) Se produce un descenso progresivo en el nimero de espectadores que van al cine en
Malaga. Esta inclinacién se nota con mayor fuerza a partir del afio 2008, hemos supuesto que
esto se debe a la crisis econdmica que comienza ese mismo afio. Creemos que las personas
dejan de ir al cine y comienzan a ver peliculas en casa para economizar. Ademas, otra opcién
es la de Internet, cada vez son mas los usuarios que ven series y peliculas en streaming o
descargados de forma legal o libre.

3) A pesar de que el nimero de espectadores baja cada afio en Malaga, es destacable
que la recaudacion obtenida se mantenga e incluso haya afios en los que aumente. Esto puede
deberse al creciente encarecimiento de las entradas de cine, dado que no hay un solo afio en el
que el precio de las entradas deje de aumentar. En 2002 el coste de las entradas de cine en
Malaga giraba en torno a las 4’20 € y en 2012 llega a los 7°50€. El incremento de la entrada
parece conllevar la reduccion del numero de espectadores, hecho que intuimos que se
pronunciara con el aumento del IVA.

4) El nimero de peliculas extranjeras estrenadas en Malaga es el triple que el de las
peliculas espafiolas, por lo tanto es normal que la recaudacion y el nimero de espectadores sea
mucho mayor en los filmes extranjeros. EI nimero de largometrajes exhibidos en Malaga va
disminuyendo a medida que pasan los afios, y es probable que este descenso progresivo
continue con el paso del tiempo.

5) Las salas evolucionan de forma inversa a los cines en Malaga, cada vez van
abriendo més salas y cerrando maés cines. Esto se puede deber al incremento de los cines
multisalas, donde el espectador tiene acceso a muchas salas en las que se proyectan muchas
peliculas diferentes y todo en un mismo cine, si bien el boom de las salas también ha parecido
tocar techo.

6) Las provincias con mayor recaudacion en Espafia son practicamente invariables.

Desde el afio 2002 al 2010 las provincias siguen el mismo orden de recaudacion: Madrid,
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Barcelona, Valencia, Alicante y Mélaga. El Gnico cambio se produce en 2011 cuando Mélaga
pasa a ocupar el cuarto puesto.

7) Hemos descubierto que la exhibicion cinematografica en Malaga evoluciona mas o
menos al mismo tiempo que la de Espafia. No hemos encontrado diferencias significativas,
solo pequefias desigualdades sin importancias. Por ejemplo, en Malaga el afio en el que se
obtuvo mayor recaudacion es el 2007 mientras que en Espafia es el 2009. De hecho los
gréaficos obtenidos siguen mas 0 menos las mismas pautas que los de Méalaga.

Gracias a las conclusiones alcanzadas en esta investigacion nos hemos dado cuenta de
que las hipdétesis planteadas al inicio del estudio se cumplen: se produce un descenso
progresivo del nimero de espectadores en el sector cinematografico de nuestra provincia
(Mélaga) y los largometrajes extranjeros gozan de mayor éxito socioecondmico que los
nacionales entre el pablico malaguerio.

Por altimo, creemos que a partir de este trabajo se pueden realizar posibles futuras
investigaciones. Una de las posibilidades que contemplamos es realizar un analisis
comparativo de la exhibicion cinematogréafica en toda Andalucia durante los ultimos diez afios
y no s6lo en Mélaga. Otra opcion seria la ampliacion de esta misma investigacion, estudiar los

mismos parametros y comparar para descubrir si se aprecia algun tipo de evolucion.
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La industria discografica en Esparfia ante la digitalizacion.

Jazmina Al-lal Viera
Alberto Antén Benitez

Natividad Campoy Rivas

1. Introduccion.

El objeto de nuestro analisis son las discograficas y la transicion a digital de los
ultimos afios, junto con la situacion de los principales sellos discogréaficos. Principalmente,
procedimos a analizar el mercado del audio (tanto fisico como digital) entre los afios 2005 y
2011 y la venta de sus componentes mas rentables, como son los compact discs, los discos de
vinilo o las descargas por Internet. Nos hemos centrado en las principales compafias
discograficas por su elevada participacion en el mercado, calificando a las otras muchas
compafiias como un conjunto por su menor participacién pero aun asi, N0 menos importante.
Ademas de todo esto, hemos investigado las listas de éxitos de distintas plataformas como
iTunes, Spotify y YouTube, teniendo como referencia la lista de los 40 Principales,
obteniendo de cada lista las 40 canciones con mas éxito.

Para poder realizar esta investigacion nos hemos planteado una serie de objetivos:
realizar un seguimiento de las ventas de mercado fisico y digital entre 2005 y 2011 para ver
coémo se distribuye ese mercado y comparar como ha ido evolucionando con los afios; estudiar
las discogréficas que predominan en las listas de éxitos y observar su progreso a lo largo de
los afios; y comparar la lista de los Cuarenta Principales con otras listas de musica popular,
como las de YouTube, Spotify e iTunes.

Siguiendo estos objetivos nos planteamos las siguientes hipdtesis. La primera es que,
mientras el mercado fisico disminuye con el transcurso de los afios, el mercado digital
prolifera hasta alcanzar datos més elevados que el mercado fisico. La segunda, que las
grandes discogréaficas son las dominantes en el mercado musical espafiol muy por encima de
las discograficas mas pequerias.

Para confirmar estas hipotesis partimos del analisis de los datos que proporciona la
web de Promusicae. Con ellos hemos confeccionado una tabla durante los afios comprendidos
entre 2005 y 2011 analizando, por una parte, la evolucion de las ventas del mercado fisico, y

por otra parte, la evolucion de las ventas del mercado digital. Después hemos comparado
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ambas tablas para crear una tercera. Posteriormente, hemos construido un gréfico en el que
compardbamos la participacion de las compariias en el mercado discogréfico espafiol en un
plazo de tiempo comprendido entre los afios 2007 y 2011.

Hemos analizado los 40 temas mas exitosos de cuatro operadores de musica, como lo
son iTunes, Spotify, los Cuarenta Principales y YouTube. Con esos datos, hemos elaborado
cuatro graficas, exponiendo las 40 canciones mas populares, asociando un color a cada una de
las cuatro discograficas mas importantes: Universal Music, Sony Music, EMI Music y Warner
Music, mencionando también a Columbia Records.

No hemos encontrado estudios oficiales sobre este tema, sino articulos u opiniones
diversas de usuarios de musica o personas que trabajan en este &mbito, tanto de quienes
apoyan como de quienes se oponen a las medidas que se han ido tomando durante los afios.
Por todo ello, hemos partido de los datos que nos proporcionan tanto la web oficial de
Promusicae como de los articulos que hemos encontrado en la web, contrastado la

informacion que hemos obtenido.

2. Las discogréaficas ante el mercado digital.

Una compafiia discografica o sello discografico se dedica tanto a llevar a cabo
grabaciones de musica, como a comercializarla y a distribuirla. Muchas de estas discograficas
cuentan con sus propios estudios y sus propios equipos y profesionales para poder llevar a
cabo un trabajo 6ptimo y bajo control.

También se dedican a promocionar nuevos intérpretes, producir a artistas,
proporcionar los medios necesarios para la produccion de videoclips y para la realizacion de
conciertos, etc. En este panorama unas discograficas compran a otras, se fusionan o crean
filiales especializadas en determinados estilos musicales.

En definitiva, un sello discografico es de una marca distintiva que ayuda al
consumidor a diferenciar los productos dentro de una gran variedad de oferta, el cual posee su
propia filosofia y su manera de trabajar.

La industria de la madsica ha experimentado y aun sigue en ello, grandes cambios. El
mercado fisico se ha visto invadido por el mercado digital, y éste, poco a poco, ha ido
ganando terreno. Cuando el mercado imperante era el fisico, se tendia a “valorizar el soporte
musical como objeto, los rituales ligados a abrir el disco, ver la caratula y las fotos, leer los

textos, conocer quienes han participado” (Fouce, 2010, p. 67).
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Sin embargo, cuando Internet comenzd a ganar terreno y a tomar estabilidad a
mediado de la década de los afios 90, los sectores de produccion y distribucion comenzaron a
plantearse este medio como una via positiva para la venta de masica. Se podria decir que uno
de los grandes impulsos de este servicio, fue el lanzamiento de iTunes en Estados Unidos en
abril de 2003, el cual conto6 desde sus principios con grandes cantidades de ventas. Valga decir
que la industria discogréfica reaccion tarde ante la accion de los usuarios al digitalizar y
distribuir online los archivos en formato MP3.

El sector no sélo ha evolucionado en cuanto a la manera de adquirir el producto y a la
forma de consumirlo (desde la gramola, walkman y reproductores de CD’s, hasta los
reproductores multimedia digitales), también ha evolucionado en cuanto a la hora de hablar de
la musica: “hasta hace poco, los discursos de los oyentes sobre la musica solian estar
centrados en cuestiones estéticas, en grupos, en canciones, en estilos” (Fouce, 2010, p.69).
Actualmente, las tertulias sobre musica suele focalizarse mayormente sobre las propias
industrias, la relacion entre musicos y oyentes, los precios de los productos y los canones
impuestos. “La cuantia del canon, el hecho de que sea gestionado por entidades privadas y la
poca transparencia en el reparto de estas cantidades a los artistas ha generado una general
desconfianza e indignacion” (Fouce, 2010, p.70). Ademas, otra de las criticas coincidentes, es
sobre la de ser tratados como piratas cuando al comprar un disco grabable, grabadoras de CD
y DVD, scanners y demas, ya estamos pagando un canon. Criticas dirigidas hacia una
industria que no termina de adaptar el negocio musical a los huevos tiempos.

Las caracteristicas que podemos ofrecer en este trabajo sobre las industrias
discograficas es que, antes de la aparicion de Internet, las discograficas construian un bien
material. Es decir, fabricaban un producto el cual se le administraba al usuario a cambio de
dinero. El usuario, al obtenerlo, lo valoraria y seria de su gusto o no.

Dentro de la industria discografica, cada sector recibe un porcentaje de las ganancias
distinto de cada uno, aunque puede variar segun el caso: el compositor y la editorial reciben
un 9%, el artista un 10%, el productor un 2%, la compafiia discografica un 24%, el fabricante
un 8%, el distribuidor un 20% vy el minorista un 27% (Palmeiro, 2004). Con lo cual, vistos
estos porcentajes, la industria discografica se lleva gran parte de las ganancias que puede
obtener un CD.

En cambio, también hay una era post-Internet, donde las industrias discogréaficas se

encuentran en una situacion muy distinta. Estas construyen su producto, que el usuario lo
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obtiene sin dar nada a cambio. Después de obtenerlo, el usuario lo valoraria y, segun su
criterio, pagaria o no por el producto.

Junto a estos dos puntos de vista presentados, tenemos, ademas, que la cantidad de cds
que se llegan a vender desciende cada afio. Esto es debido a que las discograficas, viendo el
panorama que tenian delante con respecto a los avances tecnoldgicos de Internet, sube los
precios de los cds. Ademaés, no existe un mercado libre en las ventas de cds, al no haber
interseccion de oferta y demanda, con lo cual los precios estan mantenidos por las
discogréaficas. Asi es como se potencia la alternativa de la descarga, en la que ya no se compra
un producto fisico como el cd.

El asunto es que las discogréficas saben cuél es la realidad, que Internet existe, pero
que vender un tema en MP3 no permite que la industria discografica mantenga su “entramado
financiero internacional” (Gonzéalez, 2009). El MP3 se puede distribuir sin ningun
intermediario pudiendo colgarse en Internet y ser descargado por millones de personas.

Un estudio realizado por Fouce (2010) recoge “la queja generalizada hacia las actuales
formas de comercializacion (precio) y distribucion musical (constricciones del soporte fisico):
‘no descargaria musica de manera gratuita si el precio en tiendas fuera adecuado’ y ‘pago por
descargar canciones sueltas porque no me interesa todo el disco’ ”.

Mientras este intercambio de musica beneficiaba a los usuarios, las grandes compafias
discograficas pensaron la manera de defenderse del panorama que se les presentaba. Pero
también existia la posibilidad de descargarse musica de manera legal a través de atunes,
comprando canciones a un precio bastante mas bajo que la venta de cds fisicos.

El objetivo principal de la industria y sociedades generales de autores es que quieren
demonizar la compresién de los archivos MP3 y colgarlos, o compartir los archivos en
programas P2P (Gonzalez, 2009). Sin embargo “ni copiar un cd a un amigo ni aceptar esa
copia es una actividad ilegal. El articulo 31.2 LPI introduce el derecho a la copia privada que
permite las copias cuando se hacen para tu uso privado, sin fin lucrativo y sin proposito de
una ulterior difusion. Lo mismo puede decirse de la descarga de un FTP, si esta reproduccion
cumple esos requisitos del articulo 31.2 estaremos igualmente ante una copia privada.” (David
Bravo, entrevista personal, 5 de julio de 2005). Por lo tanto, las descargas por Internet que
sean para uso personal, no se consideraria un delito.

Una de las vias elegidas por parte de las industrias discogréaficas ante la reduccion de

ventas ha sido intensificar la gestion de derechos de propiedad intelectual. Sin embargo, “la
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idea que prevalece es que pagar el canon por copia privada y ser tratado de pirata por
intercambiar archivos a través de los dispositivos que pagan por la posibilidad de hacer copias
es cuanto menos contradictorio, cuando no un abuso” (Fouce, 2010). Por ello, vienen criticas
de todas partes ya que no consideran que el negocio musical ha cambiado, y con ello, tienen
que cambiar también las formas, buscar nuevas estrategias.

Por otra parte, la distribucion digital elimina los problemas de sobreproduccion
resultando grandes ganancias de eficiencia y una reduccion de riesgos. Con lo cual, cada
usuario podria tener la posibilidad de tener su sello discografico y lanzar su mdsica al
mercado. Ademas, se encuentran aspectos positivos, como el hecho de que hay tiendas
virtuales o pequefas discogréficas que apuestan por nuevos talentos con el objetivo de “crear
una verdadera cultura de consumo, pero no regida por las listas de popularidad o de los méas
escuchados, [...] sino por aquello que el consumidor desee”, haciendo incluso que grandes
compafiias se asocien con ellas.

A pesar de haberlo intentado, las compafiias discogréaficas no pueden evitar que se
hagan miles de copias de la musica. Incluso sus “batallas” contra estas descargas les han
ocasionado muchos mas problemas. Ahora, incluso, también tienen que contar con los artistas
que “reclaman sus derechos ante las llamadas ‘practicas estandar’ de la industria en relacion a
los contratos que ofrece”. Por lo tanto, se llega a pensar, debido a las diversas luchas que ha
mantenido, que las industrias discogréficas intentan evitar este tipo de précticas por ser una
nueva tecnologia que no entienden, en vez de considerar adaptarse a ella.

Nos quedamos finalmente con dos puntos de vista muy distintos: la musica como bien
material, en el que se posicionan las industrias discograficas cuyo objetivo es mas econémico,
es decir, obtener beneficios de sus productos; y la otra parte, la masica como un bien cultural,
gue es como lo ven los nuevos usuarios, y cuyo objetivo es que haya mas masica accesible.

Por tanto, durante estos ultimos afios, hemos pasado de una posicion a otra de una
forma casi radical, cuando un desequilibrio constante y una readaptacién de la situacion, tanto
por parte de las industrias discograficas como por parte de los propios usuarios.

3. Anélisis.
El anélisis que hemos efectuado lo hemos dividido en tres partes, respondiendo cada
una de las partes a la necesidad de contemplar y conocer los tres aspectos que hemos tenido en

cuenta en este trabajo.
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En primer lugar, analizamos los datos facilitados por Promusicae en su pagina web
oficial. Esta, suministra los datos de los afios 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010 y 2011.
Podemos observar que las ventas van reduciendo su tamafio a medida que los afios avanzan.
También podemos observar que la venta por cds es la que predomina en este aspecto. Solo
destacan la venta de Otros y Sencillos, pero estos ultimos se van reduciendo de tal forma que
en los tres ultimos afios apenas se aprecia. Es destacable que en 2006 se produjo un aumento
en la venta de Otros, al igual que en 2011, lo cual llama la atencion.

Atendiendo a las descargas, destaca el crecimiento, frente a la gréfica anterior en la
que observamos un notado decrecimiento. Ademas, en comparacion, desde la primera hasta la
ultima barra, el crecimiento se ha duplicado, ayudado en gran medida por el Stream y las
Suscripciones. Hemos observado que las descargas por Internet tienen un crecimiento, hasta
los afios 2009 y 2010, en los que baja drasticamente, para luego recuperarse. Este hecho
también sucede con las Descargas por movil, pero, al contrario que en el caso anterior, no
remonta de la misma manera, quedando importantemente mermada. Si comparamos las
Descargas por mévil de 2011 con las de 2007, vemos que en tres afios se han reducido a una
tercera parte de lo que era anteriormente. Sélo se disponen datos de Suscripciones de los dos
ultimos afios, pero podemos ver claramente como han ganado una parte importante del
mercado, igualandose con las Descargas por Internet, superando las Descargas por mévil. Por
ultimo, podemos observar que, al igual que las Suscripciones, sélo se ofrecen datos de Stream
para los dos ultimos afios, pero es notable el hecho de que casi se duplique en ese periodo,
siendo el aspecto que mas crecimiento en menor tiempo posee.

Para concluir la primera parte, hemos realizado un cruce de datos con las dos gréficas
anteriores, para asi comparar la evolucion de ambos mercados, fisico y digital, entre 2005 y
2011. En esta ocasion, solo se ha observado la cantidad total, y no la cantidad por cada uno de
los diferentes aspectos. Podemos observar que, por un lado, las ventas del mercado fisico han
disminuido de 41 puntos a 13, siendo una reduccion de mas de la tercera parte; siendo el caso
contrario en las ventas en el mercado Digital, en el cual se experimenta un aumento de 21
puntos a 46, duplicAndose. Destacamos que el comienzo del mercado digital es superior al
ultimo resultado del mercado fisico, por lo que entendemos que nunca ha tenido nimeros tan
bajos como el segundo. Tan sélo dos afios después de su aparicion supera al otro mercado,

cosa que continua hasta la actualidad, en un ratio de crecimiento nada despreciable.
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En segundo lugar, hemos analizado el dominio de las discograficas en el mercado
musical espafiol entre los afios 2006 y 2011, en especial de Universal Music, Sony Music,
Warner Music, EMI Music y “Otras discograficas”. Observamos que predominan cuatro
discogréficas, quizas con un pequefio notable aumento de “Otras discograficas” a partir del
2008, pero que no crece, sino que se estanca. Universal, en conjunto, podemos observar que
experimenta un mayor crecimiento durante los primeros afios, pero también se estanca, al
contrario que Sony Music, que durante los dos primeros afios tiene el 35% del mercado, y en
los tres afios siguientes se queda en el 25%. Warner es la que menos cuota de mercado tiene,
especialmente en 2008, en la que sélo tenia un 12,39%, aunque mas tarde, en 2011 crece hasta
tener el 18%, cifra que ostentaba EMI Music al comienzo del andlisis, pero que va
decreciendo hasta quedarse con el 15%, pasando incluso por un triste 12% del mercado.

En tercer y ultimo lugar, estudiamos la fuerte presencia de las discograficas en la
actualidad en diferentes servicios. El analisis se realizo el dia 2 de mayo de 2012. Para ello,
realizamos capturas de pantalla de las listas de éxitos de iTunes, Spotify, los Cuarenta
Principales y YouTube. En el caso de los Cuarenta Principales, la lista llegaba al limite de 40
canciones, al contrario que en el resto, en la cual podiamos encontrar hasta 200 canciones, por
lo que decidimos realizar el analisis de las 40 primeras de los cuatro servicios, para asi poder
compararlas con mayor facilidad. Estas 40 canciones las colocamos en una rejilla de 5 filas y
8 columnas, obteniendo asi, visualmente, un rectangulo formado por 40 cuadrados. De este
modo, le resultaria al lector mas comoda su lectura. En la leyenda hemos representado por
colores las principales discogréaficas, siendo para Universal el celeste, para Sony Music el
rojo, para EMI Music el violeta y para Warner Music el verde. También hemos considerado
que Columbia Records merece una mencién especial, ya que en cada lista habia un nimero
representativo, asignandole de esta forma el color amarillo. Por Gltimo, queremos destacar que
discogréaficas minoritarias, como Som livre, Kill Rock Stars o Mackediches Records aparecian
en blanco.

En el andlisis de las 40 canciones principales de iTunes podemos observar que
Universal gana con una muy buena penetracién con un total de 15 canciones, cifra seguida por
los 6, 5, 4 y 3 éxitos cosechados por EMI, Warner, Sony y Columbia respectivamente. Es
decir, que estas 5 discograficas principales tienen un total de 33 canciones de las 40 totales

analizadas en iTunes. Un 82,5% con el que es imposible competir, y més teniendo en cuenta
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que so6lo 7 canciones pertenecen a otros sellos, dandose el caso de que el méximo es Som livre
que tiene el méximo de 2 canciones en este Top de canciones.

En el analisis de las 40 canciones principales de Spotify, podemos ver que no hay
muchas diferencias con respecto al top 40 de iTunes. Universal Music vuelve a ser la primera,
con 16 canciones, pero esta vez Sony tiene mas éxitos, con 7 en total, sequida por Warner
Music, que ha conseguido colar 6 éxitos, y luego por los 5 temas pertenecientes a EMI Music.
Por ultimo, Columbia destaca con 2 canciones de Adele, al igual que Roster Music, que con
“Rayos de Sol” ha colocado una cancidén dos veces en el top, ocupando dos posiciones
diferentes una misma cancion. Esto puede deberse a que una cancion pertenece al album del
artista, y otra al sencillo, o incluso es posible que la cancidon pertenezca a un disco
recopilatorio de varias canciones.

La causante de que el analisis sea de 40 canciones, Cuarenta Principales, ocupa el
puesto tercero en el andlisis de éxitos. La diferencia de esta lista con las otras dos anteriores es
que ésta no sélo se mueve a través de Internet, sino que también tiene alcance en la radio e
incluso en la television. Por ello, las diferencias son mayores con respecto a las otras dos.
Podemos observar que Universal vuelve a ganar, pero esta vez solo con 10 canciones, muy
seguida por Warner Music con 9 canciones y EMI Music con 8. De estas cuatro, destaca que
Sony Music sea la Ultima, ya que en las otras dos graficas no lo es. Aqui Columbia sélo tiene
una cancién, al igual que las otras discograficas, que s6lo han conseguido colocar 4 canciones
en total. Podemos observar que en los Cuarenta Principales, la penetracion de estas cuatro
discogréaficas en las 40 canciones mas exitosas es del 90%, siendo la plataforma con el
porcentaje mas alto. Es también destacable que hay una cantidad mayor de canciones en
espafiol que en las otras dos gréficas, con cantantes nacionales como Maria Villalén o Pablo
Alboran, ambos naturales de Malaga, o grupos como La Oreja de Van Gogh o cantantes
latinos como Paulina Rubio.

YouTube es un caso excepcional, ya que podemos encontrar que muchas canciones
que se han colado en el top 40 de videos musicales no pertenecen a ninguna de las cuatro
principales discograficas, de hecho, muchos de ellos no pertenecen a ninguna discogréafica,
como el caso de bricTpas pazbopka mocra, que pertenece al video del desmantelamiento de un
puente situado entre Darlington y Dishforth a cAmara rapida. En total, las compafiias tienen
una penetracion de casi el 60%, cifra que se ha visto mermada por lo ya expuesto. Dentro de

este casi 60%, podemos ver que la cosa esta bastante repartida, ya que s6lo Universal tiene un
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alto nimero de canciones exitosas, 10 de ellas, seguida por Sony Music con 5 canciones,
Universal y EMI Music, con 3 canciones exitosas cada una, y por ultimo, Warner Music con
solo 2 canciones.

No hay que olvidar que en el caso de YouTube, nos encontramos con la dificultad de
que, aunqgue los videos analizados pertenecian a la categoria Musica, muchos de ellos, al estar
mal categorizados, podian ser de politica o fatbol.

Por ultimo, destacan videos concretos, como el de “Cumpleanos feliz (Parchis)” que
suponemos gue esta entre los videos musicales mas famosos debido a que es un recurso muy
utilizado en redes sociales cuando es el cumpleafios de alguien, se suele enlazar ese video a
modo de felicitacion, ya que ésta es una cancion que todo el mundo conoce.

También destaca el video llamado “El video que el gobierno no quiere que veas” que
trata sobre politica. La politica esta ganando un gran protagonismo en el ambito social este
ultimo afio, y esto se ve reflejado en que hasta un video relacionado con la misma se ha colado
en el top 40 de videos musicales, de igual modo que también hay un video relacionado con el
fatbol.

4. Conclusiones.

Tras haber realizado el analisis cuantitativo de las cuarenta primeras canciones de las
cuatro listas propuestas (Cuarenta Principales, Spotify, iTunes y YouTube), hemos llegado a
una serie de conclusiones en cuanto a las discograficas en el panorama espafiol, que nos
disponemos a explicar a continuacion.

La primera conclusion que cabe mencionar, es que el aumento de ventas digitales ha
provocado el descenso de ventas analdgicas, esto se debe a la llegada de Internet, es decir, esta
situacion no se da de forma casual. Esto se da porque la red muestra unas series de
caracteristicas a su favor, como son: la facilidad de uso, con dos clicks ya has comprado una
cancion; su inmediatez, ya que en muy poco tiempo se puede comprar todas las canciones e
incluso albumes que se desee, mientras que si se trata de una tienda fisica, supone un
desplazamiento hasta ésta y una vez en ella, buscar su objetivo entre todo el material ofertado;
la comodidad, poder hacerlo sin salir de casa y en el momento que le apetezca al comprador,
ademas del abaratamiento del producto, ya que en teoria, un disco digital debe ser méas barato
que uno fisico, puesto que se han eliminado intermediarios, proveedores y trabajadores de

tiendas. El descenso de ventas también puede explicarse desde el momento en que los
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usuarios comparten archivos de sonido libremente, e incluso desde el momento en que
portales como Spotify o YouTube permiten la audiencion gratuita de los contenidos.

La segunda conclusion a la que hemos llegado a partir del analisis realizado, es que se
han afianzado los grandes sellos discograficos, aunque eso no quita que se observe la
aparicion de nuevos sellos, sobre todo en el caso de YouTube, donde vemos muchas
canciones que pertenecen a particulares o que no tienen sello discografico. Esto se da por el
hecho de que cada dia es mucho mas facil poder producir uno mismo sus propias canciones,
cada vez es mas posible tener un pequefio estudio en casa. También hay que decir que muchos
de los sellos menos conocidos, pertenecen o son filiales de las grandes discograficas, estando
generalmente especializados o dedicados a algunos géneros y estilos en especifico. A pesar de
esto seguimos en las mismas, puesto que es el mismo pez gordo con otro nombre distinto.

Como ultima conclusion y a modo de mirada hacia el futuro, podemos pensar que
dentro de unos afios, los sellos discogréficos iran desapareciendo, todo el mercado no se
repartird sobre los cuatro o cinco peces grandes, sino que el mercado tenderd a la
fragmentacion, ya que el propio cantante podra cumplir las funciones que les ofrecian los
propios sellos discograficos. Cada vez hay méas gente que compone, graba, edita y distribuye
sus propias canciones. Con esto no queremos decir que en un futuro cuando hablemos de
compafiias discogréficas las nuevas generaciones no sepan de qué estamos hablando porque
han dejado de existir, sino que el cantante o grupo no dependera tanto de ella, no serd un
elemento dispensable puesto que contaran con mayores ventajas y recursos para el desarrollo
de su trabajo de manera igualitaria.

Tras haber expuesto nuestras conclusiones, pasamos a continuacion a compararlas con
las hipotesis iniciales para conocer si nuestras propuestas se dan como ciertas 0 no. La
primera de nuestras hipdtesis, recordamos, era la siguiente: mientras el mercado fisico
disminuye, el mercado digital prolifera. Como hemos mostrado en la explicacién de las
conclusiones establecidas, el hecho de que la linea de las ventas digitales haya presentado un
aumento a través de los afios analizados, ha provocado a su vez, el descenso de la linea de las
ventas de unidades analdgicas, todo esto debido a la aparicion de Internet y sus facilidades.

La segunda hipotesis dictaba lo siguiente: las grandes discograficas son dominantes en
el mercado musical espafiol. En cuanto a ésta, podemos comprobar que tambien se plantea

como correcta. Casi todo el panorama esta en manos de las mismas cuatro discogréaficas, la
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préactica totalidad del mercado musical espafiol se reparte entre Sony Music, EMI Music,

Universal y Warner Music.
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Tendencias de los videojuegos en el mercado espaiiol.

José Garcia Parra
Irene Garcia Martin

1. Introduccion.

Los videojuegos representan una de las principales fuentes de entretenimiento para
gran parte de la poblacion, y ademas, es una potente industria en continuo crecimiento, tal y
como hemos comprobado con nuestra investigacion sobre el mercado de los videojuegos en
Espafia. Por eso es de especial interés adelantarse a las tendencias de un campo industrial a
tener en cuenta, dada su transcendencia comercial y social, como de su desarrollo tecnologico.

Tejeiro y Pelegrina (2003, p.20) definen videojuego de la siguiente forma: “Todo
juego electronico con objetivos especialmente ladicos, que se sirve de la tecnologia
informatica y permite la interaccion a tiempo real del jugador con la maquina (...)
fundamentalmente sobre un soporte visual (que puede ser la pantalla de una consola, de un
ordenador personal, de un televisor, o cualquier otro soporte semejante)”.

Los objetivos de nuestra investigacion son tres: conocer el tipo de videojuego més
consumido en la actualidad, demostrar el caracter arcaico de la industria y adelantarnos a las
tendencias de la industria. Estos objetivos nos van a aportar una vision mas amplia del
mercado espafiol para asi ver las carencias y ventajas, en especial en relacion con nuestra
hipétesis.

La hipdtesis en la que se basa nuestra investigacion es la siguiente: los usuarios de
videojuegos en Esparia prefieren juegos que no presentan innovaciones. EI mercado en Espafia
puede presentar sintomas de agotamiento, o0 no, a la hora de la compra de videojuegos.
Consideramos interesante investigar el nivel de innovacion en la compra de videojuegos
durante los dltimos afios, haciendo especial énfasis en el porcentaje de videojuegos mas
vendidos que tienden a presentar aspectos no convencionales que no reiteran contenidos y
aspectos formales.

Nuestra metodologia se basara en el analisis de los videojuegos mas vendidos entre los
afios 2009 al 2011, a nivel general, y de los afios 2010 y 2011 atendiendo a distintos tipos de
videoconsolas. Para ello hemos realizado una ficha de analisis segun diversas variables utiles

en el caso de nuestra hipoétesis, referente a la innovacion. Nos resulta de interés tener en
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cuenta la evolucion de ciertos aspectos a través de los afios para llevar asi un recorrido
metodologico y cuantitativo de la industria del videojuego en Espafia.

Para conocer los videojuegos mas vendidos en este espacio de tiempo, nos hemos
basado en los ranquines de la asociacion ADESE. La Asociacion Espafiola de Distribuidores y
Editores de Software de Entretenimiento, ofrece en su péagina web, ademéas de diversos
articulos de especialistas sobre la situacion actual del videojuego, varios anélisis y encuestas
sobre la penetracion de los videojuegos en la sociedad espafiola. Nos han sido de especial
interés las listas de los videojuegos mas vendidos, ya que ademas de la division por afios,
permite la consulta de las distintas plataformas de videoconsolas. En su pégina web se
encuentran disponibles las listas de los mas vendidos desde el afio 2003 hasta el afio 2011.

En cuanto a antecedentes, hemos consultado a distintos autores cuya vision sobre el
mundo de los videojuegos nos ha ayudado a realizar nuestra investigacion. Entre estos autores
destacan nombres como el de Raimon Gaja, que nos ha sido de utilidad a la hora de ubicar un
contexto inicial en lo que se refiere al fendbmeno de los videojuegos. Tejeiro y Pelegrina
ofrecen un interesante estudio acerca de los videojuegos. Nos ha sido de utilidad tanto su
definicion del concepto, asi como las distintas caracteristicas de actualidad que nos ha sido
esencial para establecer un contexto ligado a la industria de nuestros dias de los videojuegos.
Antonio Checa sefiala la diferencia de modelos de interactividad en el mundo de los
videojuegos a raiz del proceso tecnoldgico actual. Algunos autores también consultados para
nuestra investigacion son Marin y Levis, que, con sus estudios, hacen un balance de los
distintos efectos y las distintas utilidades que ofrecen los videojuegos en la sociedad actual, y
prestan especial atencion al ambito de los videojuegos relacionado con la comunicacion

audiovisual.

2. Impacto social de los videojuegos.

Existe un perfil de usuario en Espafia en bastante auge en la actualidad y que ha
propiciado un mayor aumento en el nimero de jugadores de videojuegos. Este tipo de
videojugador, a través de Internet, ha creado nuevas comunidades en las que compartir
experiencias, subiendo videos de las reacciones mientras juega o0 sobre cuestiones que tratan
asuntos como superar un nivel del Gltimo videojuego de moda. Este perfil de usuario es

denominado popularmente con el termino anglosajon geek. Nos resulta de interés para nuestra
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investigacion observar el perfil del videojugador, asi como las opiniones de algunos expertos
sobre los usos y las consecuencias de un mercado tan en alza como lo es el de los videojuegos.

Hemos querido establecer un marco histérico del inicio del mercado de los
videojuegos. Segun Raimon Gaja (1993, p. 30) a mediados de los afios setenta los primeros
videojuegos surgen a raiz del éxito de los primeros salones recreativos. Estos salones
empezaron a ofrecer el servicio de los videojuegos, conocidos entonces popularmente como
maquinas “mata-macianos”, porque el juego consistia en una nave espacial controlada por el
jugador que derriba a tiros a sus enemigos en su viaje espacial. La popularidad de los
videojuegos comenzo a incrementarse en los sucesivos afios, sobre todo a partir de los juegos
“Comecocos”, vigente durante gran cantidad de tiempo en la mayoria de los salones
recreativos. R. Gaja (1993, p. 31) sefiala el verdadero boom de los videojuegos hacia finales
de los afios 70 debido al éxito de la comercializacion de las videoconsolas domésticas. No fue
hasta los afios ochenta, ya que bajo el coste de las videoconsolas doméstica, cuando aumentd
de forma espectacular de los ordenadores personales. Esta fiebre del videojuego se produjo a
principios de los afios 90, con la incorporacion al mercado de productos de las empresas
japonesas Sega y Nintendo, consiguiendo introducirse en el espectro de los habitos ludicos de
los més jovenes.

Dentro de este repaso a los origenes del fendmeno de los videojuegos, vamos a resefiar
distintas pautas que se prevén para el mercado de los videojuegos en los proximos afios. De
acuerdo con Tejeiro y Pelegrina (2003, p.36), los videojuegos se caracterizan por una
creciente diversificacion y complejidad de los mismos. Uno de los factores de la
diversificacion es su grado de relacion con la realidad, ya que las Gltimas generaciones de
videojuegos incorporan representaciones graficas complejas de alta resolucién, reforzadores
de sonido o los personajes conocidos. Aparte de estos motivos, la complejidad de los
videojuegos se incrementa en relacion a la libertad del jugador a la hora de seleccionar o
manipular los distintos elementos que intervienen en el videojuego. Siguiendo con la
clasificacion de Tejeiro y Pelegrina (2011, p. 38), las empresas de videojuegos tienden a una
vinculacion de sus productos con otros medios, tales como la televisiéon (dibujos animados,
programas especializados), el cine, los comics o los juguetes. Esta forma de ocio multimedia
ha empezado a dar sintomas de una forma de los videojuegos de eclipsar a medios de mayor
tradicion, como el cine o la television, medios dominantes. Los autores ponen el ejemplo de

Mario, el personaje de Nintendo, llevado tanto al cémic, como también a la pequefia pantalla e

229



incluso al cine. Siguiendo con las caracteristicas presentadas por Tejeiro y M. Pelegrina
(2011, p. 39), crece la importancia de lo que hoy denominamos realidad virtual, que se define
desde el punto de vista tecnologica, como una ilusion sensorial de estar presente en otro
ambito, en otra realidad. Con la realidad virtual todo el cuerpo del usuario es un puerto de
entrada a estimulos de sensores electromecanicos que simulan la accion de un mundo ficticio
sobre los sentidos. En los préximos afios se espera un desarrollo de sistemas de representacion
visuales acoplados a la cabeza, proporcionando estimulos visuales y auditivos, asi como el
reconocimiento de los movimientos del sujeto, su voz y de sus respuestas del sistema nervioso
autobnomos. Todo conectado al sistema del ordenador. En la actualidad, diversas empresas
tienen como objetivo el obtener una tecnologia basada en la realidad virtual, con un sistema
sofisticado con utilidad en campos tan diversos como la psicologia, la arquitectura o la
ingenieria. También, y por ultimo, Tejeiro y Pelegrina (2011, p. 41) establecen la importancia
en las futuras tendencias del mercado de los videojuegos mediante la red. En Internet, sistema
de gran popularidad desde 1994, existen dos tipos de videojuegos, mediante software o
mediante la entrada a una localizacion en Internet (un site) que ofrece el acceso al videojuego
para poder jugar de manera inmediata.

Espafia hoy es la cuarta potencia de Europa respecto al mercado de renta de
videojuegos (con 1.245M€) y el perfil del jugador es mayoritariamente masculino, aunque
cada vez la presencia del sector femenino es mayor. La media de horas que dedican a los
videojuegos se encuentra entre las una y las cinco horas, asi como presenta mayor interés por
el cine, Internet y la tecnologia que el resto de internautas y advierte un avance del sector
hacia una experiencia macro sensible, segun recoge un reciente estudio (Adese, 2011, p.19).

Pero si algo resulta Ilamativo de esta nueva tendencia del videojugador, a nivel general,
es el concepto de interactividad, en alza en la sociedad actual de la comunicacion. Enrique
Morales (2011, p. 4) hace una distincion entre dos modalidades de interactividad. La
interactividad selectiva (la relacion entre el individuo y el contenido), en la que el usuario
dirige la accion, etc. Por otra parte se encuentra la interactividad comunicativa (entre
individuos), los individuos o grupos de individuos entran en con acto en contextos diversos. Si
algo cambia el tradicional concepto de interactividad selectiva, es decir, pasiva, en el mundo
de los videojuegos la videoconsola Nintento Wii-U, segun Enrique Morales (2011, p.11); con
Nintendo Wii-U los videojuegos cambian su disefio al incorporar un mando en forma de tablet

que permite experiencias de juego sin tener que estar pegado a la pantalla del televisor. La
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fusién entre el mercado del teléfono movil y las tablets con las consolas de sobremesa es un
atractivo mercado que, probablemente, terminara siendo desaroollado en una sociedad de la
imagen, en la que los videojuegos forman parte como una potente industria. También
debemos decir que Wii-U abre el mercado posible para que otras videoconsolas orienten su
produccion a la demanda: la de un jugador activo, que encuentre su ocio ligado al concepto de
interactividad y de grupo social.

Desde un punto de vista social, Espafia ha ido variando la manera de observar los
videojuegos. Segun Antonio Checa (2009, p. 2), los videojuegos han tenido en Espafia una
visién negativa y critica, ligndose a conceptos como la obesidad, el sedentarismo asi como la
violencia y las conductas antisociales. Es resefiable la cantidad de estudios, en especial de
psicologos y socidlogos, respecto al valor de los videojuegos como instrumentos de total
influencia, sobre todo caso en los menores de edad. Antonio Checa en su estudio re