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PROLOGO.

José Patricio Pérez Rufi

Los afios 2014 y 2015 han marcado un cambio de rumbo importante en el
estado de las industrias audiovisuales en Espafia. Cuando todavia sufrimos las
duras consecuencias de la crisis econémica y la luz al final del tinel se adivina
mas que se visualiza, el conjunto de empresas espafolas dedicadas a la
comunicaciéon audiovisual experimenta una serie de cambios en lo que podria
Intuirse, antes que certificarse, como un cambio en las tendencias de consumo
por parte de los ciudadanos.

Por una parte, la digitalizacion de todos los medios es plena y los
espafoles han abrazado con entusiasmo las posibilidades permitidas muy
especialmente por las pantallas moviles y por la distribucién de contenidos a
través de tecnologia 3G vy, finalmente, 4G. Aunque el acceso a Internet y el
visionado de productos audiovisuales online no son aun democraticos en
Espana, el consumo de dichos contenidos de forma online se han consolidado,
sobre todo en el sector mas juvenil. Las ultimas actuaciones en materia de
pirateria a través de Internet empieza igualmente a mostrar sus primeros
resultados, para desesperacion de los mas entusiastas del consumo cultural al
margen de la industria y para alegria de ésta, que empieza a contemplar con
seriedad la posibilidad de negocio y las posibilidades comerciales que la propia
Red antes parecia negarles a causa de la misma pirateria.

La TDT espafiola, aquella que logré mayor nivel de implantacion de
Europa y se posicioné muy por delante de otros modelos de television, empezo
a mostrar signos de agotamiento, con una lenta pero progresiva reduccion de
consumo medio de minutos por dia. Al mismo tiempo, las plataformas de
television de pago han despegado a un ritmo jamas visto con antelacion de la
mano de Telefénica/Movistar y sus diferentes ofertas de contenidos
audiovisuales online. Este crecimiento ha colocado a la compafia por delante
de otras, al punto de llegar a hacerse con Prisa TV (Canal Plus), lider historico

en Espafa de la television de pago. Vodafone movio pieza al adquirir Ono y



convertirse en el gran rival de Telefénica en el campo de las
telecomunicaciones y en las plataformas de television de pago.

La industria del cine espafiol alcanzd cotas historicas en recaudacion y
en cuota de mercado en 2014 y las celebraciones exaltadas ante tal proeza
fueron un tanto exageradas. Cierto es que se trata de un logro que podria
marcar el inicio de una nueva era para el cine producido en Espafia, pero
puesto en contexto no deja de ser un buen dato para un afio mediocre en el
conjunto de la recaudacion, en consonancia con los afios anteriores. El cine
espafol no ha dado un giro completo a su industria y los males endémicos que
parece arrastrar desde hace décadas siguen presentes, agravado todo ello con
unas politicas publicas que redujeron su inversion en €l a través de
subvenciones y que castigaron duramente el sector, al igual que con todas las
industrias culturales, a través de un IVA desproporcionadamente alto. Con
todo, los resultados de taquilla de 2014 y las buenas expectativas del resultado
de 2015 pueden marcar, al igual que con la television, un cambio del que la
industria salga fortalecida.

La radio en Espafia mantiene buenas audiencias y, pese a la reduccion
de la financiacién a través de publicidad, afronta el futuro con optimismo.
Podriamos incluso decir que es el medio que mejor ha afrontado su hibridacion
con el digital, al punto de que Internet no ha supuesto un freno para su
desarrollo, sino una oportunidad para ampliar servicios, ofrecer nuevos y mas
contenidos y crear una comunicacion directa con el oyente, incluso de hacerle
participe de la produccién y de la programacion de contenidos. La radio ha
encontrado un fiel aliado en las redes sociales y ha sabido crear una
comunicaciéon y una cercania con la audiencia que la television no ha logrado.

En un contexto del que parece un nuevo ciclo en la historia de los
medios de comunicacion en Espafia, concluida la transicion al digital,
ofrecemos en forma de publicacion electronica el compendio de una serie de
investigaciones realizadas por los estudiantes del grado de Comunicacion
Audiovisual de la Universidad de Malaga. Dichos estudios suponen la iniciacion
en la investigacion de los alumnos y alumnas que cursaron la asignatura
Estructura del Mercado Audiovisual, coordinada por mi. Ofrezco aqui una
seleccidon de aquellos trabajos que destacaron por su buen acabado, su interés,

su capacidad analitica y critica, su actualidad, su pertinencia y su adecuaciéon a
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una metodologia rigurosa de investigacion apropiada para unos estudios que
toman su base de las Ciencias Sociales. Centrados en torno a diferentes
sectores de las industrias de la comunicacién audiovisual y desde una
perspectiva industrial, econdmica o politica, los trabajos aqui presentados
permiten esbozar un estado de la cuestion acerca de dichas industrias, muy
ligado a los ultimos movimientos de la industria y las dltimas tendencias de
consumo de ocio por parte de los ciudadanos.

Victor Franco Rodriguez, Antonio Laborda Fornes, César Lorente
Venteo e Irene Robledo Arrabal realizan una aproximacion a la industria del
videojuego con objeto de analizar las relaciones entre productores y
consumidores para, a partir de la aplicacion de una metodologia que incluye un
amplio numero de criterios analizados, concluir que la industria indie procura
mayores satisfacciones al jugador, desencantado con la oferta de las grandes
compafias productoras y con la Ultima generacion de consolas de sobremesa.
No obstante, cabria hablar de diferentes tipologias de jugadores y de nuevos
paradigmas de produccion que intentan satisfacerlos.

Siguiendo con el estudio del videojuego, actualmente la industria que
genera mayor volumen de negocio de todas las industrias culturales, Rocio
Cabrera Garcia, Cecilia Moreno Bernal, Celia Padilla Espartero y Noelia Reus
Garcia analizan una muestra de la produccion de videojuegos en Esparfia para
concluir que la mayor parte de las empresas comparten rasgos comunes
relativos a su modelo de negocio, vias de distribucion y planteamientos en
cuanto a produccidon. Estas caracteristicas reforzarian la idea de que la
produccion mas frecuente en Espafa tiene un caracter independiente con unos
resultados modestos pero en un crecimiento progresivo.

Christian M. Bazalo Porras, Ana Maria Diaz Aguilar, Alexis Escalona
Andreu y Antonio Mufioz Navarro analizan el estado de la industria radiofénica
en Espafa con objeto de averiguar el motivo por el cual esté estancada en sus
formas, al tiempo que se proponen investigar los nuevos modelos radiofonicos
minoritarios actuales que podrian procurar una renovacion en los modelos
programéticos. El inmovilismo de los grandes grupos multimedia propietarios
de las grandes cadenas radiofénicas espafolas, apuntan, sera el responsable

de dicho estancamiento y de la limitaciébn a nuevos modelos radiofonicos.



Aitor Alonso del Pino, Ana Belén Espinosa Manrique, Francisco Torres
Mellado y Aixa Vallejo Molina estudian las audiencias de la radio en Espafia
desde 2008 con el objetivo de demostrar que la crisis econémica ha favorecido
su consumo. Asi, el consumo medio de radio por oyente se incrementa durante
los afios de la crisis, al tiempo que aumenta el porcentaje de poblacion que se
acerca a la radio. El seguimiento de las audiencias de las diferentes ofertas de
los grandes grupos mediéticos lideres en el sector y de sus variados modelos
programaticos también seran objetos de estudio de esta investigacion.

Virginia Pulido Salas, Daniel Diaz Sedefio, Leandro Bolorino Portillo y
Alejandro Negrete Avilés centran su atencion en la produccion de cine en
Andalucia. Aunque toma sus raices en los afios de la Transicion, la industria
cinematografica andaluza empieza a despegar y a consolidarse con el cambio
de siglo, participando de las tendencias de la industria a nivel nacional. En este
sentido, esta investigacion intentard comprobar hasta qué punto el crecimiento
tanto en el numero de producciones llevadas a cabo en los Ultimos afios como
en el numero de productoras activas equivale a la media nacional o se sitla por
encima o por debajo del resto del Estado. Igualmente, atenderan a los niveles
de recaudacién de dichos titulos y a sus resultados en cuanto a
comercializacion.

Alexis Gaston Gaiduk, Lucia Isabel Guerra Navarrete, Juan Carlos
Lopez Podadera y Alvaro Ortiz Marin analizan el estado de la industria
cinematografica en Espafia tomando como referencias los resultados
comerciales de los afios 2012 y 2013 con un objetivo: intentar descubrir si el
incremento del IVA cultural al 21% ha tenido consecuencias tanto en los
resultados de explotacion comercial de los filmes como en el precio medio de la
entrada. lgualmente, valoraran la eficacia de una actuacion desde el ambito
privado, aun con apoyo publico, como la Fiesta del cine en los resultados
comerciales los dias de su aplicacion.

El capitulo que cierra este libro y que firmo tiene por titulo “La industria
de la televisibn en Espafia en 2015: dltimos movimientos y cambios en las
estructuras” y realiza un seguimiento de las ultimas actuaciones en materia de
politicas de comunicacion audiovisual en Espafa, emplazando el resultado del
altimo concurso de adjudicacion de licencias de TDT a octubre de 2015. El

estudio de la television de pago, con nuevos y sorprendentes puntos de giro en
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2014 y 2015, complementara el texto, avanzando posibles situaciones tras la
definitiva instauracion de la television conectada y la entrada en escena de

nuevos operadores internacionales como Netflix.



HABITOS Y ARQUETIPOS DE CONSUMO EN RELACION CON EL
HARDWARE DE CONSOLAS EN EL MERCADO EUROPEO.

Victor Franco Rodriguez
Antonio Laborda Fornes
César Lorente Venteo
Irene Robledo Arrabal
(Universidad de Malaga)

Resumen.

A la hora de observar el panorama de las industrias culturales, vemos cémo el
videojuego se ha ido haciendo un hueco cada vez mas relevante a nivel de
facturacion y popularidad en nichos sociales poco tradicionales para este sector.
Asi, cabe destacar el papel que desempefia la retroalimentacion entre el consumidor
y el productor a medida que avanza la tecnologia; cdmo a través de esta relacion
cambian las tipologias del consumidor y los paradigmas de produccion en pos de
satisfacer las nuevas necesidades que surgen de este continuum en que se ven
envueltos aspectos como la narratividad, la jugabilidad o el aspecto grafico. De esta
forma, tras el analisis se ha encontrado que la relacién productor/consumidor es
muy estrecha e influyente, hasta el punto que ha condicionado -junto con otros
factores- la emergencia de una industria alternativa como es la indie, industria que
de unas estructuras precarias esta pasando a constituirse como tal, y que pretende
subsanar los comprensibles descuidos de una industria mas generalista y comercial
qgue busca beneficios; indies que pretenden satisfacer a un consumidor que también
se esta alejando de las consolas tradicionales en busca del nuevo filon de los
espacios digitales, o los juegos de dispositivos moviles y de navegador web. Como
consecuencia de todos estos factores, pensamos que el atractivo de las nuevas
consolas de sobremesa se ha visto afectado -y posiblemente catalizado- al no
ofrecer novedades pasmosas en esta nueva generacion en comparacion con la
anterior.

Palabras clave.

Videojuegos; industria del videojuego; industria cultural; tipologias de jugador;

hardcore gamer; casual gamer; juegos indie; produccion independiente; industria
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digital; juegos Android; juegos iOS; browser games; narratividad; jugabilidad;

consolas de videojuegos; Teoria del videojuego.

1. Introduccién.

A lo largo de los ultimos afios la industria del videojuego ha sufrido una vertiginosa
evolucion que la ha convertido en una de las industrias del entretenimiento mas
importantes (Benito, 2005, p.1). A dia de hoy es posible ver a jugadores en distintas
categorias de edad, desde nifios hasta adultos y sin distincién en cuanto a géneros
se refiere. Como afirma Simon Little (2013, p.11) “el estereotipo del adolescente
lleno de granos encerrado en su habitacion es un tépico” que las estadisticas
desmienten. Esta imagen se ha actualizado y no es dificil encontrar tanto a padres
de familia que juegan con su ordenador a juegos de Facebook como a sus hijos
jugando con videoconsolas de Sony o Microsoft o gente mayor que juega a
dispositivos portatiles en residencias de la tercera edad.

La gran aceptacion de estos dispositivos y la conjuncién de Internet permite
gue la gente no sélo juegue en su tiempo libre en casa, sino que también de camino
al trabajo en juegos de tablets, portatiles o smartphones. (Little, 2013, p.11). Otra
nueva ventaja que la inclusion de Internet en los dispositivos en los que se juega a
estos videojuegos aporta es la aparicion de una nueva forma de comunicacion, una
forma de comunicacion que nos obliga a interaccionar, relacionarnos y aportar a los
videojuegos un caracter mas sociable; no solo la inclusién de Internet beneficia a la
industria, si no que otros muchos avances tecnolégicos han mejorado e innovado en
la experiencia jugable de los videojuegos, haciéndolos mas atractivos de cara al
publico. Ante este nuevo panorama, los medios especializados no hacen mas que
especular sobre el futuro que depara a la industria del videojuego. Al respecto, Little
(2013, p.11) dedica un apartado en el anuario de la Asociacion Espafiola de
Videojuegos (AEVI) en el que comenta que la prensa esta centrada en si los
jugadores cambiaran de una consola a otra, o si abandonaran a los juegos de
consolas por los juegos digitales en otros aparatos. Pero, otra vez mas, las
estadisticas muestran que de una manera progresiva, los jugadores combinan los
dispositivos segun los diferentes tipos de juegos que les interesen. El usuario no se
ha posicionado en un bando u otro, como previamente se podria posicionar entre
Sony, Microsoft o Nintendo, sino que simplemente ha evolucionado. Se ha

convertido en un consumidor nuevo que elige, combina y disfruta las diversas
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ofertas que el mercado del ocio electrénico le brinda en todos los medios posibles.
Es la llegada de este nuevo consumidor, mas versétil y que sabe lo que quiere, lo
que la industria debera tener en cuenta y, por lo tanto, deberd evolucionar al
unisono junto a éste.

Es por esto que partiremos de la siguiente hipétesis: la relacion establecida
entre la industria y usuario en la pasada generacién ha creado nuevos arquetipos
aplicados a los habitos de consumo en consolas de sobremesa. Como sostiene
Alberto Gonzalez Lorca (2013, p.9), el panorama actual de la industria es muy dificil
y muy competitivo, pero lleno de posibilidades debido a la diversidad. Hay espacio
tanto para los pequefios desarrolladores que quieren abrirse paso en el mundo del
videojuego, como para aquellos nombres que ya estan bien asentados vy
consolidados. La industria ha sido capaz de lograr un nuevo mercado que ofrece
diferentes productos a un publico muy amplio, y desde esta perspectiva se puede
decir que el mercado europeo ha madurado (Little, 2013, p.11).

Bajo este contexto, se han propuesto tres objetivos. El primero es intentar
demostrar que la industria a lo largo de la ultima generacion ha evolucionado
priorizando el matiz comercial y la experiencia visual frente al discurso narrativo y
jugable. En segundo lugar, queremos demostrar que la proliferacion de productos
indies y de mercado movil/social nace como contrapunto a las carencias inherentes
a la mutacién de la industria y los consumidores de ocio digital. Por ultimo,
gueremos demostrar que las nuevas generaciones de consolas tienen menos
recepcion al no introducir cambios significativos en la experiencia de juego, como lo
fueron la mayor potencia y experiencia grafica y la inclusion de Internet en la
generacion anterior.

Para lograr dichos objetivos aplicaremos dos metodologias: una cuantitativa,
para poder realizar unos analisis precisos en las ventas y habitos de consumo de los
usuarios; y otra cualitativa, ya que en algunos casos habra que interpretar sobre
aspectos basandonos en la reflexién y el razonamiento, como pueden ser las
criticas y el andlisis de videojuegos por parte de la prensa especializada. Este
proceso lo llevaremos a cabo tomando como base los analisis de ventas en Espafia
recogidos por la agencia GFK para los Anuarios AEVI, las estadisticas publicadas
por la pagina www.vgchartz.com, ademas de acudir a la bibliografia especializada,
con autores como Pérez Rufi, Benito Garcia, Nepelski, Boettcher, Gonzalez

Sanchez o Gutiérrez Vela.
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2. La industria cultural del videojuego.

La industria del videojuego es un mercado que a medida que se va introduciendo
mas y mas en los hogares, va comiendo terreno al resto de industrias audiovisuales.
En Europa, segun Pérez Rufi (2015a, p.21), “la industria del videojuego es
actualmente la mas potente de entre las industrias culturales en volumen de
negocio, y cada vez mas en nivel de penetracion y de consumo medio por
habitante”. De esta forma, las empresas dedicadas tanto al desarrollo de hardware
como de software pretenden cada vez mas aumentar el rendimiento econémico a
sus productos. De entre estos, el software sera el mas versétil por su propia
naturaleza -ya que requiere de menos inversion monetaria por parte del consumidor-
y sera también el que mas modificaciones sufrird para adaptarse a las estimaciones
de venta de la empresa productora, basadas en el supuesto feedback con el
consumidor.

Sin embargo, se denota en estos productos -en unos mas que en otros- que
prima en el caracter estrictamente comercial del software, que denominamos como
juegos comerciales. Estos pretenden obtener el mayor rendimiento a la inversion de
la empresa productora, potenciando matices que hagan al software mas atractivo
para unos publicos, mas dispuestos a gastar, en detrimento de otros. En la
generacion que nos ocupa, Yy debido a la diferencia de potencia con respecto a la
anterior, parte de este matiz comercial recae en la calidad gréfica -alta definicion
(1920x1080), fps (frames por segundo), millones de poligonos en los modelos 3D,
etc., ya que en el resto de industrias audiovisuales, el desarrollo ha ido a la par, en
la busqueda de més calidad en los formatos de video.

Podemos entonces establecer la relacion siguiente: los juegos comerciales
seran aquellos que pondran mayor énfasis en la calidad grafica por encima de otros
factores cualitativos que conforman la experiencia audiovisual del videojuego, como
la jugabilidad y, cada dia mas, la narratividad. Como contrapunto, observamos que a
medida que se democratizan las herramientas de desarrollo y crecen las escuelas y
universidades que ofertan cursos para la formacion en este campo -probablemente
a raiz del fuerte impacto comercial y cultural que supuso el anterior salto
generacional-, surge todo un ecosistema alternativo de produccién que pretende
subsanar todas aquellas faltas que la industria se ha permitido a la hora de

potenciar la comercialidad de su software.
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El maximo exponente son los denominados juegos independientes cuyo
nombre ya revela su principal caracteristica, y es que no estan ligados a la industria
a un nivel extremo, sino que son pequefios nucleos -a veces de una persona o dos-
gue se atreven a probar suerte con herramientas de desarrollo, normalmente mas
modestas que las que usa la industria -en cuanto a potencia y calidad grafica-, y en
consecuencia, potenciando otros factores cualitativos, apelando asi al resto de
consumidores que la industria descarta. Debemos apuntar que no siempre es asi,
debido a que las propias empresas productoras de las herramientas de desarrollo,
gue no las de software, estan comenzando a liberalizar dichas herramientas y a
democratizar su uso personal, comercial y académico, como son los casos de
Unreal Engine 3 o CryEngine 2, ahora a disposicion de cualquier desarrollador
independiente. En cualquier caso, para los indies Internet se ha convertido en un
nuevo horizonte de financiacién. Estos pueden o bien hacer frente al desarrollo del
software mediante una financiaciobn propia, o mediante el uso del conocido
crowdfounding, también llamado mecenazgo colectivo, en el cual los propios
usuarios aportan cantidades monetarias en funcion del nivel en que se quieran
involucrar en el desarrollo del producto, obteniendo de paso ventajas especiales que
detallan los desarrolladores en la pagina que gestiona estas formas de financiacién
so6lo posibles gracias a Internet.

Es importante apuntar como estas nuevas formas de desarrollo permiten la
proliferacion de plataformas como la Steam Greenlight, en que desarrolladores con
poca experiencia comparten sus proyectos, como alternativa a una falta de
financiacion, para que su proyecto vea la luz bajo el aval de Steam, el gigante de la
distribucion digital de videojuegos. Estos lugares sirven como expositor de talentos
emergentes que en su mayoria acaban alcanzando el palmarés de festivales de
videojuegos independientes, terreno que solo podria explotarse mediante el uso de
la distribucion digital y la democratizacion de las herramientas de desarrollo.

Parte también de este mercado alternativo es el correspondiente a las
aplicaciones para movil y al mercado de juegos en redes sociales que comparten
cierta filosofia con los juegos independientes: pretenden adaptarse a las
necesidades especificas de unos jugadores que en principio no gastan mucho
dinero en la industria. Pueden permitirse este modelo de “negocio”, ya que por lo
general son productos de bajo coste en su desarrollo -tanto es asi que en muchas
ocasiones no se llega a cobrar por la descarga.
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Tal ha sido su crecimiento y popularidad, que de productos alternativos a la
industria, muchos de estos juegos de naturaleza mavil/social han pasado a ser parte
de ella. Un ejemplo de la trascendencia y la importancia de este tipo de productos
en la industria del videojuego es la empresa King.com con su juego Candy Crush,
gue segun apunta el articulo de Halloy (2013) con datos de la consultora AppData
“15 millones de usuarios juegan al menos una vez al dia, y se estiman que cuentan
con mas de 45 millones de usuarios activos al mes”. Este gran flujo de usuarios y la
emergencia de empresas ya no de corte alternativo ni independiente han llegado a
modificar -junto con otros factores como el juego online- la tipologia de los modelos
de negocio tradicionales.

En la industria del videojuego, desde el desarrollo del software hasta su
distribucion, el proceso de actividades de valor por el cual se pasa de una fase a
otra hasta que el producto sale al mercado es conocido cadena de valor. Al tratarse
de unos productos nativos de la era digital, la mayor parte de la cadena de valor se
produce de forma digital, y es por ello que la inclusion de Internet en el proceso de
distribucion pueda afectar a la cadena de valor tradicional. Segun AEVI (2014, p.8),
la cadena de valor esta compuesta, en primer término, por los desarrolladores, que
son los creadores del juego. Después, encontramos a los editores o publishers que
adecuan el producto a cada mercado y se encargan de las actividades de
marketing. Por dltimo, se encuentran los distribuidores, que se encargan de
comercializarlo en cada mercado.

La cadena de valor tradicional tenia muy claro el rol de estos agentes, los
cuales contaban con un papel claramente definido y, por ello, con limitaciones en
términos de innovacion. Los desarrolladores son aquellos que hacen posible el
producto, los que lo idean y lo construyen con las herramientas tecnoldgicas.
Posteriormente, los editores o publishers se encargan de adecuar los productos de
los desarrolladores a las demandas del mercado y a efectuar las actividades
publicitarias. Finalmente, los distribuidores -incluyendo los minoristas-, se encargan
de acercar el producto a los consumidores en cada mercado nacional.

Cada uno de ellos aporta un valor afadido al producto final, y los ingresos
gue se obtengan de la venta del producto seran repartidos en proporcion a unos
porcentajes establecidos (DEV, 2014). De esta forma, podemos ver como la entrada
de Internet en la cadena de valores puede afectar a cualquiera de los agentes
clasicos, ya que se puede desarrollar, editar y distribuir de forma practicamente
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independiente. También estrecha la relacion entre el producto y el consumidor,
creando tanto nuevos desarrolladores como formas de pago a éstos, conformando a
su vez nuevas formas de financiacion.

Las nuevas formas de pago estan muy relacionadas con la desintermediacion
de los agentes tradicionales de la cadena de valores. Vemos como a medida que
aparecen plataformas de distribucion digitales como Steam, App Store de Apple o el
Google Market, aparecen nuevas editoras especializadas y adaptadas mediante la
monetizacion de los juegos y las aplicaciones. Surgen asi nuevos modelos de
negocio que sin Internet -y el uso que se da hoy en dia de él- no serian posible,
como el Free to play y el Freemium. Estos son variantes del modelo tradicional en
gue se paga por jugar -el Pay to play-, en los cuales el juego o es completamente
gratuito o se paga por alguna caracteristica especial que asegura una ventaja sobre
los demas jugadores (0 mejora la experiencia individual).

A su vez, la relacion que se ha establecido entre consumidor e industria se ha
visto definida claramente en dos arquetipos muy marcados, que el informe de
resultados “4 Como se proyecta el videojuego del futuro?” publicado por ADESE en
el afo 2010 define como casual-gamer y hardcore-gamer. Por un lado, el hardcore-
gamer, es un jugador experto, muy exigente con los juegos y marcas. Se preocupa
por informarse bien, juega muchas horas y defiende el caracter analégico de los
juegos clasicos (ADESE, 2010, p. 9). Por otro lado, el casual-gamer encaja en un
perfil de jugador circunstancial, que dedica pocas horas y suele jugar con amigos o
en reuniones. Es facilmente manipulable por la publicidad, puesto que se basa en la
informacion superficial y prefiere juegos de deteccion del movimiento (ADESE,
2010, p. 34).

Estos arquetipos también mantienen cierta relacion con la tipologia de los
nuevos modelos de negocio, que AEVI clasificaba como Cloud Gamming, pantalla
secundaria e Inmersive Gamming, relacionado con la realidad virtual. Dentro del
Cloud Gamming, que consiste en juegos en streaming en la nube, se enmarca muy
bien el perfil del jugador hardcore, ya que busca nuevas experiencias de juego sin
abandonar el juego analdgico. También es utilizado por jugadores casual a traves
de juegos sociales, publicados en plataformas como Facebook (ADESE, 2010, p.
15).

En relacion a la pantalla secundaria, en que se aumenta la experiencia de

juego mediante dispositivos complementarios a la consola, podriamos encontrar a
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los jugadores casual. Como hemos visto con anterioridad, este perfil busca el juego
en equipo que es fomentado por este nuevo modelo. Ademas el jugador casual esta
mas abierto a nuevas formas de jugabilidad que el hardcore, que prefiere una forma
de juego mas clasico (DEV, 2014).

Ante el temor de que los avances tecnoldgicos lleguen a un nivel gréfico que
sea imposible de superar, se plantea la posibilidad de disefiar videojuegos con
realidad virtual (DEV, 2014). Es por esto que el Inmersive Gamming estd mas
acorde con los hardcore-gamers, ya que es el perfil de jugador que busca una
experiencia mas real tanto visual como narrativa. En términos cualitativos, los
productos comerciales en el proceso de adaptacion a los arquetipos sufren
modificaciones en lo narrativo y lo jugable, mientras se aumenta la potencia y en
consecuencia la calidad gréfica, que es un matiz altamente comercial.

Como todo producto audiovisual, los videojuegos contienen elementos
narrativos. Teniendo en cuenta la definicion de narracion segun Di Chio y Casetti,
por la que una narracion es “una concatenacion de situaciones, en la que tienen
lugar acontecimientos y en la que operan personajes situados en ambientes
especificos”, podemos resumir estos elementos narrativos en: los existentes, los
acontecimientos y las transformaciones (Di Chio y Casetti, 2007, p.153). Por un
lado, los existentes se pueden dividir en dos subcategorias: personajes y ambientes.
Por otro, los acontecimientos son las acciones que hacen que evolucione la trama.
Por dltimo, las transformaciones son el resultado de los efectos que los
acontecimientos tienen en la historia.

Basandonos en estos conceptos hemos elaborado tres variables diferentes
para medir el nivel de narratividad presente en un videojuego, siendo éstas:

1. Personajes: trata de determinar si existe un personaje 0 personajes que
lleven a cabo la acciéon en el transcurso del juego. Para la medicion de la
narratividad damos por hecho que los videojuegos siempre son protagonizados por
personajes. No obstante, hay titulos en que esto no se da, por lo que en éstos la
narratividad segun estos parametros no se cumplira, o no del todo.

2. Acciones: hace referencia a los acontecimientos y mide si hay situaciones
gue hagan que la trama avance.

3. Transformaciones: indica si el personaje protagonista se encuentra en un

estado diferente al que como comenzo el juego.
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En la investigacion, se parte ademas del concepto de jugabilidad como un
parametro “que mide la calidad de la experiencia de juego en términos de las
mecanicas de juego, los elementos de software implementados y del proceso
interactivo jugador-videojuego” (Gonzalez y Gutiérrez, 2011). Para una correcta
cuantificacion de estos parametros cualitativos, se ha hecho un esfuerzo por reducir
estos conceptos a tres variables:

1. La efectividad en conseguir el objetivo: grado en el que usuarios
especificos (jugadores) pueden lograr las metas propuestas con precision y
completitud en un contexto de uso concreto, el que aporta el videojuego.

2. La personalizacion/opciones: grado por el cual el usuario hace uso del
abanico de posibilidades a la hora de cumplir la meta.

3. La satisfaccion: grado con el que usuarios especificos (jugadores) pueden
lograr las metas propuestas invirtiendo una cantidad apropiada de recursos en
relacion a la efectividad lograda en un contexto de uso concreto, el que aporta el
videojuego. Este factor estd determinado por la facilidad de aprendizaje y la
inmersion.

Asi, surgen las nuevas generaciones cuyo adalid son los juegos vende-
consolas, que explotan la potencia de las nuevas maquinas -en términos graficos-
para hacerlas atractivas al consumidor y siendo a menudo titulos exclusivos. Estos
softwares destinados a la promocion del hardware de las consolas, usualmente ser
fruto del desarrollo integral de las desarrolladoras propias de los fabricantes, por lo
gue a priori estan mejor preparados para exponer las ventajas de unas maquinas
sobre otras. Claros ejemplos de juegos denominados como vende-consolas son los
juegos de la saga Halo, cuya franquicia intelectual (IP del inglés Intellectual
Property) pertenece uUnica y exclusivamente a Microsoft, por lo que los titulos de la
saga estan destinados siempre a promocionar las consolas de esta empresa. Otro
ejemplo y uno de los mas longevos es la IP que circunda al universo de Mario Bros,
gue pertenece a Nintendo, que ya hace tiempo que dejé de lado la exclusividad de
juegos de corte plataformas para hacer gala de juegos de conduccién (Mario Kart) o
de lucha (Smash Bros), adaptandose a otros nichos del mercado aun dentro de la
misma IP.

Podemos ver la relacion del uso de cierto tipo de videojuegos en las distintas
consolas con la apreciacion de las ventajas de la consola antes que el

entretenimiento que provoca en el jugador, para asi jerarquizarla en las preferencias
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individuales y conformar competencia. Parte de esta competencia viene dada por la
calidad grafica ya que viene muy estrechamente ligada a la potencia de la consola.
Por consiguiente, los titulos vende-consolas siempre van a intentar mantener un
aspecto puntero que las desmarque. No obstante, en el caso de Nintendo, ya que su
apuesta no suele estar centrada en la potencia si no en la jugabilidad, su principal
bandera es precisamente explotar las ventajas de sus consolas (en Wii, sus
periféricos de control) y aplicarlos a sus vende-consolas, haciendo que Mario Kart
rivalice con otro juego de carreras como Project Gotham Racing 4, este ultimo con
evidentes mejores graficos, mediante el uso de su control por movimiento, haciendo
gue sea mas innovador, inmersivo e incluso, mas divertido.

Frente a estos juegos vende-consolas aparecen los denominados como
techos gréficos, remanentes de la generacion anterior, y que son el software mas
optimizado y més pulido en cuanto a calidad gréafica al que se ha podido llegar con
las limitaciones del hardware de la generacion que deja paso a otra. Estos titulos
suelen ser el punto de referencia por el cual se miden los avances de las nuevas
consolas en términos de potencia ya que si a priori con un hardware obsoleto se ha
conseguido cierto nivel, con uno nuevo y mejor se debe llegar desde el primer

momento, al menos, al mismo nivel.

3. Estudio de los elementos del videojuego. Aspectos relevantes del software

y el hardware.

3.1. Lo comercial frente a lo narrativo y jugable.

Con este primer objetivo queremos demostrar que la industria a lo largo de la dltima
generacion ha evolucionado priorizando el matiz comercial y la experiencia visual
frente al discurso narrativo y jugable en las consolas de sobremesa, centrando el
estudio en el marco de la region europea.

3.1.1. Caracteristicas por género de los juegos en consolas de la 72 generacion mas
comerciales.

Para el estudio de esta categoria, en primer lugar diferenciamos los juegos que nos
disponiamos a analizar en cuatro categorias o0 géneros, entre las que encontramos
los juegos de aventuras/accién/plataforma, los juegos de género deportivo o0 juegos
de deportes, los llamados juegos RPG y finalmente los caracterizados como

“shooters”. Tras esta division, y utilizando la pagina web de AEVI (cuya fuente es
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GfK Marketing Services Espafia), para realizar una filtracion por plataforma, mes y
afo, tomamos los titulos mas vendidos desde el afio 2007 hasta el afio 2014,
obteniéndose asi una muestra de ochenta y siete titulos en las consolas PlayStation
3, Xbox 360, y Wii pertenecientes a la 72 generacion.

Con los datos obtenidos de cada género hemos analizado tres distintas
variables; gréficos, jugabilidad y narratividad que presentan los titulos.
I. Género: Aventuras/Accion/Plataformas.
a) Gréficos.
Se ha encontrado que, en base a la muestra seleccionada de 25 titulos, los méas
comerciales en el género de aventuras/accion/plataformas, la media de nota grafica
segun el medio 3DJuegos es de 9,7 puntos sobre 10.
b) Jugabilidad.
Se ha encontrado que, en base a la muestra seleccionada de 25 titulos, los méas
comerciales en el género de aventuras/accion/plataformas, los porcentajes de
jugabilidad relativa a los parametros utilizados, extraidos de la investigacion
“‘jugabilidad” como medida de calidad en el desarrollo de videojuegos (Gonzalez y
Gutiérrez, 2011), son de un 92% de juegos jugables, dentro de los cuales, un 64%
son plenamente jugables y un 28% son jugables, aunque con ciertas carencias
relativas a: la efectividad, en un 14% (de este 28%), la personalizacion/opciones, en
un 43% (de este 28%) y la satisfaccidn, en un 43% (de este 28%). Un 8% de juegos
son no-jugables.
¢) Narratividad.
Se ha encontrado que, en base a la muestra seleccionada de 25 titulos, los mas
comerciales en el género de aventuras/accion/plataformas, los porcentajes de
narratividad relativa a los parametros utilizados, extraidos del modelo de analisis
narrativo cinematografico de Caseti y Di Chio, son de un 84% de juegos narrativos,
dentro de los cuales un 72% son plenamente narrativos y un 12% son narrativos,
aunque con ciertas carencias relativas a la transformacion, en un 100% (de este
12%). Un 4% de juegos son no-narrativos.
Il. Género: Deportes.
a) Graficos.
Se ha encontrado que, en base a la muestra seleccionada de 27 titulos, los mas
comerciales en el género de deportes, la media de nota grafica segin el medio
3DJuegos es de 9 puntos sobre 10.
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b) Jugabilidad.

Se ha encontrado que, en base a la muestra seleccionada de 27 titulos, los mas
comerciales en el género de deportes, los porcentajes de jugabilidad relativa a los
parametros utilizados, extraidos de la investigacién Jugabilidad como medida de
calidad en el desarrollo de videojuegos (Gonzalez y Gutiérrez, 2011), son un 85%
de juegos jugables, dentro de los cuales un 52% son plenamente jugables y un 33%
son jugables, aunque con ciertas carencias relativas a la efectividad, en un 22% (de
este 33%), la personalizacidn/opciones, en un 33% (de este 33%) y la satisfaccion,
en un 45% (de este 33%). Un 15% de juegos son no-jugables.

¢) Narratividad.

Se ha encontrado que en base a la muestra seleccionada de 27 titulos, los mas
comerciales en el género de deportes, los porcentajes de narratividad relativa a los
parametros utilizados, extraidos del modelo de andlisis narrativo cinematogréafico de
Casetti y Di Chio, son un 0% de juegos narrativos y un 100% de juegos son no-
narrativos.

lll. Género: RPG (Role Playing Game).

a) Gréficos.

Se ha encontrado que, en base a la muestra seleccionada de 9 titulos, los mas
comerciales en el género de RPG, la media de nota grafica segun el medio
3DJuegos es de 8,44 puntos sobre 10.

b) Jugabilidad.

Se ha encontrado que, en base a la muestra seleccionada de 9 titulos, los mas
comerciales en el género de RPG, los porcentajes de jugabilidad relativa a los
pardmetros utilizados, extraidos de la investigacion Jugabilidad como medida de
calidad en el desarrollo de videojuegos (Gonzalez y Gutiérrez, 2011), son un 100%
de juegos jugables, dentro de los cuales un 44% son plenamente jugables, un 56%
son jugables, aunque con ciertas carencias relativas a la efectividad, en un 60% (de
este 56%), a la personalizacion/opciones, en un 20% (de este 56%) y a la
satisfaccion, en un 20% (de este 56%).

c¢) Narratividad.

Se ha encontrado que, en base a la muestra seleccionada de 9 titulos, los mas
comerciales en el género de RPG, los porcentajes de narratividad relativa a los
parametros utilizados, extraidos del modelo de analisis narrativo cinematogréfico de

Casetti y Di Chio, son un 100% de juegos narrativos.
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IV. Género: Shooter (First Person Shooter y Third Person Shooter)

a) Graficos.

Se ha encontrado, que en base a la muestra seleccionada de 22 titulos, los mas
comerciales en el género de shooter, la media de nota grafica segun el medio
3DJuegos es de 9 puntos sobre 10.

b) Jugabilidad.

Se ha encontrado que, en base a la muestra seleccionada de 22 titulos, los mas
comerciales en el género de shooter, los porcentajes de jugabilidad relativa a los
pardmetros utilizados, extraidos de la investigacion Jugabilidad como medida de
calidad en el desarrollo de videojuegos (Gonzélez y Gutiérrez, 2011), son un 100%
de juegos jugables, dentro de los cuales un 50% son plenamente jugables, un 50%
son jugables, aunque con ciertas carencias relativas a la personalizacién/opciones,
en un 82% (de este 50%) y a la satisfaccion, en un 18% (de este 50%).

c) Narratividad.

Se ha encontrado que, en base a la muestra seleccionada de 22 titulos, los mas
comerciales en el género de shooter, los porcentajes de narratividad relativa a los
parametros utilizados, extraidos del modelo de analisis narrativo cinematografico de
Casetti y Di Chio, son un 68% de juegos narrativos, dentro de los cuales un 41%
son plenamente narrativos, y un 27% son narrativos, aunque con ciertas carencias
relativas a las acciones, en un 33% (de este 27%) y a la transformacion, en un 67%

(de este 27%). Un 32% de juegos no-narrativos.

3.1.2 Caracteristicas generales de los juegos en consolas de la 72 generacién mas
comerciales

Para el analisis de esta categoria hemos utilizado la muestra anterior. Con ella,
realizamos una division de variables para su analisis, entre las que destacan
gréaficos, jugabilidad y narratividad. En la variable de graficos hemos utilizado la nota
grafica segun la web 3Djuegos, para la jugabilidad hemos tenido en cuenta los
parametros utilizados extraidos de la investigacién “Jugabilidad como medida de
calidad en el desarrollo de videojuegos” (Gonzalez y Gutiérrez, 2011), y finalmente,
para la narratividad hemos utilizado los parametros extraidos de del modelo de
analisis narrativo cinematogréfico de Casetti y Di Chio. Para cuantificar si los titulos

eran o no jugables o narrativos hemos dado el valor de uno si eran jugables o
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narrativos, y cero si no eran jugables o narrativos, atendiendo a los parametros
citados anteriormente.

I. Gréficos.

Se ha encontrado que, en base a la muestra seleccionada de 83 titulos, los mas
comerciales, la media de nota grafica segun el medio 3DJuegos es de 9,1 puntos
sobre 10.

[I. Jugabilidad.

Se ha encontrado que, en base a la muestra seleccionada de 83 titulos, los mas
comerciales, los porcentajes de jugabilidad relativa a los parametros utilizados,
extraidos de la investigacién Jugabilidad como medida de calidad en el desarrollo de
videojuegos (Gonzélez y Gutiérrez, 2011), son de un 93% de juegos jugables,
dentro de los cuales un 54% son plenamente jugables. Un 39% son jugables,
aunqgue con ciertas carencias relativas a la efectividad, en un 19% (de este 39%), a
la personalizacion/opciones, en un 50% (de este 39%) y a la satisfaccion, en un
31% (de este 39%).

[ll. Narratividad.

Se ha encontrado que, en base a la muestra seleccionada de 83 titulos, los mas
comerciales, los porcentajes de narratividad relativa a los parametros utilizados,
extraidos del modelo de andlisis narrativo cinematografico de Casetti y Di Chio, son
un 54% de juegos narrativos, dentro de los cuales un 43% son plenamente
narrativos. Un 11% son narrativos, aunque con ciertas carencias relativas a las
acciones, en un 22% (de este 11%), y a la transformacion, en un 78% (de este

11%). Un 46% de juegos son no-narrativos.

3.2. Indies como respuesta a laindustria.

En este apartado queremos demostrar que la proliferacién de productos indies y de
mercado movil/social resulta de la reaccion frente las carencias inherentes a la
mutacion de la industria y los consumidores de ocio digital en la produccién de
software para consolas de sobremesa.

Para demostrarlo, hemos creado una muestra con el “top 10” de juegos mas
comerciales; dicha muestra fue obtenida de los datos de la pagina web
Vgchartz.com, jerarquizamos los juegos mas vendidos en orden descendente y
analizamos la nota de prensa y la nota de usuario para obtener de una forma visual

la concordancia entre el grado de aceptacion de los juegos mas comerciales.
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Asimismo quisimos ver la aceptacion de los juegos independientes o juegos indies,
para poder realizar la comparacién. Para esta segunda categoria buscamos los diez
juegos ganadores del IGF (Independent Games Festival) que se presentaron para
consolas de sobremesa, igual que en las muestras anteriores PlayStation, Xbox 360
y Wii, e igualmente utilizamos de los titulos resultantes la nota de prensa y la nota
de usuario con la que contaban cada uno. La razén por la cual acudimos a los
resultados de IGF fue debido a que la industria independiente, al distribuirse
mediante descargas digitales, no permite otra opcion de jerarquizacion de los juegos
si no era pasando por la critica especializada o, en este caso, uno de los festivales
mAs prestigiosos de este ambito.

A continuacion, hemos analizado el crecimiento relativo de la industria en
cada ambito, en el de los juegos comerciales, en el de los juegos indies y en el de
los juegos movil/social para poder comprobar si esa reaccion que comentamos se

produce o no.

3.2.1. Grado de aceptacion de juegos comerciales.

Tras la jerarquizacion y el analisis, se ha obtenido que la nota media en prensa de
los juegos mas comerciales de la muestra es de 8,2 de 10. La nota media de
usuarios de los juegos mas comerciales de la muestra es de 6,7 de 10. Asimismo, el
ratio de proporcion corresponde a un 1,2 entre ambas notas. En cuanto a

concordancia, se establece que hay un 82% entre ambas notas.

3.2.2. Grado de aceptacion de juegos independientes.

Tras la jerarquizacion y el analisis, se ha obtenido que la nota media en prensa de
los juegos mas comerciales de la muestra es de 8,6 de 10. La nota media de
usuarios de los juegos mas comerciales de la muestra es de 7,6 de 10.

Asimismo, el ratio de proporcion corresponde a un 1,1 entre ambas notas. En

cuanto a concordancia, se establece que hay un 88% entre ambas notas.

3.2.3. Diferencia de aceptacion: juegos comerciales vs juegos independientes.

Tras la jerarquizacidon y el andlisis, se ha obtenido que la diferencia entre la nota
media en prensa de los juegos mas comerciales de la muestra y los juegos
independientes es de 0,4. La diferencia entre la nota media de usuarios de los

juegos mas comerciales de la muestra y los juegos independientes es de 0,9.
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Asimismo, la diferencia relativa al ratio de proporcion corresponde a un 0,1. En

cuanto a concordancia, se establece que hay una diferencia de un 6% entre ambas.

3.2.4. Crecimiento relativo de las industrias.

I. Industria comercial.

Se ha encontrado que el crecimiento anual medio en términos de produccion de
software entre los afos 2005 y 2014 en las tres plataformas de videoconsolas de
sobremesa ha sido de un 176%.

Entre 2005 y 2006: de 37 a 222 (600%). Entre 2006 y 2007: de 222 a 689
(310%). Entre 2007 y 2008: de 689 987 (143%). Entre 2008 y 2009: de 987 a 1466
(148%). Entre 2009 y 2010: de 1466 a 1309 (89%). Entre 2010 y 2011: de 1309 a
1050 (80%). Entre 2011 y 2012: de 1050 a 716 (68%). Entre 2012 y 2013: de 716 a
596 (83%). Entre 2013 y 2014: de 596 a 395 (66%).

Se ha encontrado que el crecimiento de la produccion de software entre los
afos 2005 y 2014 se calcula entorno a un 20181%: desde 37 titulos iniciales a 7467

finales.

II. Industria independiente.

Se ha encontrado que el crecimiento anual medio en términos de produccion de
software entre los afios 2005 y 2014 en las tres plataformas de videoconsolas de
sobremesa ha sido de un 204%.

Entre 2005 y 2006: de 10 a 55 (550%). Entre 2006 y 2007: de 55 a 176
(320%). Entre 2007 y 2008: de 176 a 205 (116%). Entre 2008 y 2009: de 205 a 856
(418%). Entre 2009 y 2010: de 856 a 1098 (128%). Entre 2010 y 2011: de 1098 a
970 (88%). Entre 2011 y 2012: de 970 a 789 (81%). Entre 2012 y 2013: de 789 a
633 (80%). Entre 2013 y 2014: de 633 a 340 (54%).

Se ha encontrado que el crecimiento de la produccion de software entre los
afios 2005 y 2014 se calcula en torno a un 51.320%: de 10 titulos iniciales a 5.132
finales.

[1l. Industria mévil/social.

Se ha encontrado que el crecimiento anual medio en términos de produccion
de software entre los afios 2007 y 2014 es de un 208%.

Entre 2007 y 2008: de 2 a 7 (350%). Entre 2008 y 2009: de 7 a 21 (300%).
Entre 2009 y 2010: de 21 a 36 (171%). Entre 2010 y 2011: de 36 a 92 (256%). Entre
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2011y 2012: de 92 a 149 (161%). Entre 2012 y 2013: de 149 a 196 (131%). Entre
2013y 2014: de 196 a 173 (88%).

Se ha encontrado que el crecimiento de la produccion de software entre los
afios 2007 y 2014 se calcula entorno a un 33.800%: de 2 titulos iniciales a 676

finales.

3.2.5. Diferencia de crecimiento relativo de industrias.
I. Diferencia entre industria comercial e independiente.
Se ha encontrado que la diferencia entre ambas industrias es en términos de
crecimiento reflejado en la media anual, de un 28% mas en la industria
independiente y en términos de crecimiento reflejado en porcentaje total de
produccion entre los afios 2005 y 2014, de un 31.139% mas en la industria

independiente.

II. Diferencia entre industria comercial y maovil/social.

Se ha encontrado que la diferencia entre ambas industrias es en términos de
crecimiento reflejado en la media anual, de un 32% mas en la industria movil y en
términos de crecimiento reflejado en porcentaje total de produccion entre los afios

2005 y 2014, de un 13.619% mas en la industria movil/social.

[ll. Diferencia entre independiente y mévil/social.

Se ha encontrado que la diferencia entre ambas industrias es en términos de
crecimiento reflejado en la media anual, de un 4% mas en la industria movil/social y
en términos de crecimiento reflejado en porcentaje total de produccién entre los

afios 2005 y 2014, de un 17.520% mas en la industria independiente.

3.3. Diferencias entre sextay séptima generacion.

Queremos demostrar que las nuevas generaciones de consolas tienen menos
recepcion al no introducir cambios significativos en la experiencia de juego, como lo
fueron la mayor potencia y experiencia grafica y la inclusion de internet en la pasada

generacion.

3.3.1. Diferencia de caracteristicas

I. Diferencia entre sexta y séptima generacién de consolas.
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a) Potencia.

- Sony.

La diferencia de puntuaciéon, segun el analisis consultado en IGN, entre el techo
grafico de PS2, siendo éste God of War 2 con una puntuacion de 10 en una escala
de 0 a 10, y el titulo vende consolas de PS3, siendo éste Resistance: Fall of man
con una puntuacion de 8 en una escala de 0 a 10, es de 2 puntos.

- Microsoft.

La diferencia de puntuacion, segun el andlisis consultado en IGN, entre el techo
grafico de Xbox, siendo éste Doom 3 con una puntuaciéon de 10 en una escala de 0
a 10, y el titulo vende consolas de XBOX 360, siendo éste Proyect Gotham Racing 3
con una puntuacion de 9 en una escala de 0 a 10, es de 1 punto.

- Nintendo.

La diferencia de puntuacion, segun el andlisis consultado en IGN, entre el techo
grafico de Gamecube, siendo éste Resident Evil 4 con una puntuacion de 10 en una
escala de 0 a 9,5, y el titulo vende consolas de Wii, siendo éste The Legend of
Zelda: Twilight Princess con una puntuacion de 10 en una escala de 0 a 10, es de
0,5 puntos.

b) Aumento de la experiencia.

- Internet.

En Sony la diferencia de caracteristicas recae en que PS2 y PS3, adn con la
posibilidad de conexién a Internet y el juego online, en PS2 no hay una
infraestructura social.

En Microsoft la similitud recae en que ambas tienen acceso a Internet. En el
caso de las diferencias, en Xbox no hay una infraestructura social. En Xbox 360 si.
En XBOX no hay cuota de servicio para el juego online. En Xbox 360, hay cuota de
servicio para el juego online.

En Nintendo la diferencia recae en que Gamecube no tenia conexion a
internet. Wii si lo tiene, gratuito y con infraestructura social.

- Potenciador de jugabilidad.

En Sony, con PS2 hay tanto caAmara como periféricos de control de movimiento,
pero éstos no estan incluidos en el propio mando, se venden independientes. En
PS3 hay camara, periféricos y el propio mando tiene un dispositivo de control de

movimiento. Este Gltimo constituye la principal diferencia.
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En Microsoft, con Xbox no aparece ningun tipo de periférico que aumente la
jugabilidad mas alla del mando, que no incluye control de movimiento. En Xbox 360
aparecen dispositivos de camara que también sirven para el control de movimiento.

En Nintendo, con Gamecube no aparece ningun tipo de periférico ni mando
gue aumente la jugabilidad mas alla de los mandos que incluye la propia consola.
En Wii, si parece tanto control de movimiento, como varios periféricos que ayudan a

aumentar la jugabilidad; pero no una camara.

II. Diferencia entre séptima y octava generacién de consolas.

a) Potencia.

- Sony.

La diferencia de puntuacion, segun el andlisis consultado en IGN, entre el techo
grafico de PS3, siendo éste The Last of Us con una puntuacion de 10 en una escala
de 0 a 10, y el titulo vende consolas de PS4, siendo éste Killzone: Shadow Fall con
una puntuacion de 10 en una escala de 0 a 10, es de 0 puntos.

- Microsoft.

La diferencia de puntuacion, segun el andlisis consultado en IGN, entre el techo
grafico de Xbox 360, siendo éste Grand Theft Auto V con una puntuacion de 10 en
una escala de 0 a 10, y el titulo vende consolas de Xbox One, siendo éste Ryse con
una puntuacion de 10 en una escala de 0 a 10, es de 0 punto.

- Nintendo.

La diferencia de puntuacion, segun el andlisis consultado en IGN, entre el techo
grafico de Wii, siendo éste Super Mario Galaxy 2 con una puntuacion de 10 en una
escala de 0 a 9,5, y el titulo vende consolas de Wii-U, siendo éste Zombie-U con
una puntuacion de 8 en una escala de 0 a 10, es de 2 puntos.

b) Aumento de la experiencia.

- Internet.

En Microsoft y Nintendo no se encuentran diferencias. En Sony la diferencia recae
en que en PS4 el servicio es de pago.

- Potenciador de jugabilidad.

En Sony y Microsoft no se encuentran diferencias. En Nintendo la diferencia recae
en que Wii-U ofrece una segunda pantalla y una camara integrada.
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4. Conclusiones.

Haciendo un balance de los resultados obtenidos en la investigacion hemos
determinado (respecto a la afirmacibn de que los videojuegos de la Ultima
generacion de videoconsolas de sobremesa descuidan aspectos como la
narratividad o la jugabilidad priorizando matices mas comerciales como la
voluptuosidad grafica) que por un lado, podriamos afirmar que los juegos
comerciales poseen carencias a nivel narrativo, ya que solo el 54% de los titulos de
la muestra posee una narratividad notable; de estos el 11% posee alguna carencia.
Por otro lado, el informe de resultados también muestra que los juegos comerciales
son altamente jugables (un 97% de los analizados), aunque debemos afiadir que
aun asi, algunos poseen ciertas carencias de jugabilidad (de ese 97%, en torno a un
39% frente a un 59% totalmente jugables). Respecto a la valoracion gréfica, la
totalidad de la muestra ha permanecido cerca de valoraciones sobresalientes, lo
cual indica que este factor, relacionado con la venta y el matiz comercial, esta muy
trabajado en esta generacion. Por lo tanto, podriamos decir que la industria de la
tltima generacion de consolas de sobremesa ha evolucionado priorizando en el
matiz comercial provocando que, a un nivel general, los videojuegos de esta
generacion posean carencias narrativas pero respetan altamente el factor
jugabilidad y exponend y trabajan exquisitamente el valor gréafico. Este hecho valida
a medias la primera premisa de la investigacion, ya que gracias a los resultados
obtenidos conseguimos demostrar que los videojuegos de la uUltima generacion de
consolas de sobremesa si poseen carencias narrativas al intentar dar mas potencial
al caracter comercial del juego; sin embargo, la jugabilidad se mantiene en altos
niveles.

Respecto a la investigacién sobre la proliferacion de productos indies y de
mercado movil/social, en que planteamos que esta emergencia se debe al
contrapunto frente a las carencias inherentes a la mutacion de la industria, asi como
a la mutacién de los consumidores de software para consolas de sobremesa,
debemos mencionar que los juegos independientes y de mdvil social tienen un
grado de aceptacion mayor que los titulos comerciales, probando que estos ultimos
no cumplen con las expectativas del publico tal y como lo hacen los independientes
y moévil/social. Por tanto, los juegos independientes y mévil/social se adaptan mas y
mejor a los habitos de consumo y a los nuevos arquetipos que se han calibrado a lo

largo de esta generacion en base al feedback entre consumidores e industria.
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Por otro lado, en referencia a la aceptacion de la nueva generacion de
videoconsolas, debemos decir que, teniendo en cuenta las diferencias entre cada
una de las consolas y la experiencia que permiten, podemos observar cémo el salto
de la generacion anterior (de la sexta generacion a la séptima) fue mucho mas
brusco, ya que se incluyeron novedades en las consolas que fomentaban una nueva
experiencia de juego. Claro ejemplo de ello fueron la inclusién de novedades como
el control de movimiento integrado de Wii o Play Station 3, o la adquisicion de una
infraestructura social mas cémoda para gestionar la experiencia online, como fueron
y son PS Network o Xbox Live. Por otro lado, a nivel de rendimiento también
encontramos una diferencia significativa, ya que el nivel de gréficos de la sexta
generacion a la séptima mejor6 mucho, mientras que de la séptima a la octava el
cambio no es tan notorio, o al menos no desde un punto de vista de consumidor
inexperto en avances graficos en estos momentos de pioneros lanzamientos
limitrofes entre generaciones. Lo mismo ocurre con otros aspectos referentes al
rendimiento de videojuegos y relacionados con el factor de jugabilidad.

Por lo tanto, debemos concluir que el udltimo salto generacional ha tenido
menos recepcion al no introducir cambios significativos, al contrario que el anterior
salto generacional, el cual gracias a la innovacion en aspectos tanto en jugabilidad y
potencia grafica como en la integracion de sistemas en linea mucho mas
organizados y atractivos, generaron una mayor aceptacion.

En definitiva, la relacion establecida entre la industria y el usuario en la
pasada generacion de consolas ha creado nuevos arquetipos aplicados a los
habitos de consumo. Los resultados obtenidos en la investigacién evidencian que
los juegos de corte independiente y movil/social se encuentran en una posicion
privilegiada con respecto a los comerciales debido a que su grado de aceptacion es
mayor, ya que se adaptan mejor a las exigencias de los nuevos arquetipos de
consumo.

Hay que recordar que los nuevos arquetipos se han creado en base al
feedback entre consumidores e industria, polarizandose en dos tipos de publico
distinto. Ante esta dicotomia basica, los productos comerciales se han quedado en
un limbo entre ambos por intentar satisfacer a sendos arquetipos (tener mas
proyeccién comercial).

Por contra, los juegos independientes y movil/sociales se han desarrollado

con mas complicidad hacia publicos especificos y bien diferenciados: a uno de los
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dos arquetipos; configurandose entonces su éxito, 0 mas bien, su mayor grado de
aceptacion. Es en este nicho de consumo donde se atisba un arquetipo intermedio
gue haga uso de aplicaciones y videojuegos a medio camino entre la calidad de
grandes producciones y el poco compromiso temporal del usuario, como es el recién
denominado mid-core, que esta llevandose la atencion de los desarrolladores

independientes, sobretodo en el campo movil/social.
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Resumen.

Esta investigacion tiene por objeto analizar el tipo de produccion y de producto que
realizan las industrias desarrolladoras de videojuegos espafiolas, asi como su
modelo de negocio, para conocer qué perfil de empresa y qué tipo de producto

predomina.
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produccion indie; Teoria del videojuego.

1. Introduccioén.

Nuestra investigacion abarca el estudio sobre las productoras de videojuegos en
Espafia, su perfil y situacion, y para ello hemos llevado a cabo un andlisis de una
muestra representativa de cien empresas espafolas de las 396 censadas en marzo
de 2015, por lo que nuestro andlisis representa a un 39,6 % del total.

El objetivo que nos proponemos en este trabajo consiste en analizar el perfil
de las productoras de videojuegos en Espafa, (su tipo de producto, su forma de
distribuirlo, la plataforma para la que es creado, de donde provienen las ideas del
videojuego, y la nacionalidad de su editor, si lo tuviera), con el fin de conocer el tipo
de producto que predomina en el mercado espafiol.

De esto deducimos que la mayoria de las productoras de videojuegos

espafolas son de tipo indie y desarrollan sus productos basandose en ideas
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propias; la mayor parte de los videojuegos son distribuidos online para aplicaciones
moviles, y ademas su modelo de negocio sera en mayor medida el pay to play.

Con la finalidad de alcanzar nuestro objetivo, partiremos de la descripcion de
la industria de los videojuegos espafiola, y su contextualizacién en el mercado
utilizando los textos de Antonio Checa, Jaume Esteve Gutiérrez y José Patricio
Pérez Rufi. También haremos un repaso sobre la cadena de valor de la industria del
videojuego. Ademas analizaremos el tipo de perfil de la empresa productora de
videojuegos espafiola a partir de recursos de tipo cuantitativo: los datos aportados
por la Asociacién Espafiola de Videojuegos (a partir de ahora AEVI), la Asociacion
de Espafiola de Empresas Productoras y Desarrolladoras de Videojuegos y
Software de Entretenimiento (Libro Blanco) y el blog de Daniel Parente.

Este andlisis se estructurara en primer lugar a partir de la descripcién del
contexto general de la industria de los videojuegos en Espafia, para continuar con
los datos obtenidos a partir de una muestra de cien empresas en las que se
incluiran las mas relevantes a nivel nacional, las asociadas a AEVI, y otras menos
relevantes escogidas al azar a través del censo realizado por Daniel Parente en su
blog. Los datos se recogeran en una tabla a partir de la informacion incluida en las
paginas web de las propias empresas, con unos apartados que posteriormente
desarrollaremos. Estos apartados seran: tipo de plataforma (consolas de
sobremesa, consola portatil, PC y web, moviles y otras), IP (ideas propias o no
propias), tipo de distribucion (fisica -editor nacional, editor internacional oly
distribucion propia- y/u online). A partir de esta tabla, se cruzaran los datos
obtenidos, se interpretaran y, finalmente, se obtendran las conclusiones que daran
respuesta a las hipétesis planteadas. Hemos tomado como referencia la
metodologia aplicada por Pérez Rufi (2015b, pp. 106-108).

Para el analisis del modelo de negocio de estas cien empresas se ha
atendido a la procedencia de los ingresos que se obtienen de los videojuegos
basandonos en el Libro Blanco del desarrollo espafiol de los videojuegos (DEV,
2014). Los apartados de esta son los siguientes: pay to play, que son los juegos que
hay que pagar para poder jugar; free to play y freemium, en el que se da la
posibilidad de descargarse una version gratuita del juego y después comprar otras
versiones con mas ventajas; y publicidad, en esta categoria encontramos distintas
maneras de conseguir ingresos como pueden ser: in game advertising (dentro del

juego se incluye alguna marca publicitaria), aroung-game advertising (la publicidad
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aparece antes o0 después de jugar) y advergaming (una marca aparece
constantemente en el juego debido a que es la que financia el juego).

Para la realizacion de nuestro trabajo nos hemos basado en las obras de los
siguientes autores o instituciones: la Asociacion Espafiola de Videojuegos y la
Asociacion de Espafiola de Empresas Productoras y Desarrolladoras de
Videojuegos y Software de Entretenimiento (Libro Blanco). Por otro lado, nos
basaremos en los siguientes libros: EI modelo europeo de desarrollo de videojuegos
de Pérez Rufi, Bugaboo, un hito en la Historia del Software Espafiol de Portalo
Calero, Historia del software espafiol de entretenimiento de Rodriguez Martinez y
Una historia de la edad de oro del software espafiol (vol. Il) de Esteve Gutiérrez.
Tanto las webs como estos autores han sido utilizados para contextualizar nuestro
objeto de estudio, tanto para la informacion general como para encontrar
informacion detalla sobre algun videojuego. Ademas hemos tomado como referencia
la lista que expone Daniel Parente en su blog para elegir las 100 empresas cuya
actividad estudiaremos.

2. Contexto de las empresas desarrolladoras de videojuegos en Espafia.
Antonio Checa sefiala que se han llevado a cabo estudios sobre el perfil de jugador
juvenil de videojuegos espafiol. Este dedica unas ocho horas a la semana a esta
actividad, cifra que se ve reducida en los adultos. De promedio cada jugador tiene
unos veinte videojuegos en su casa, un poco mas de la mitad originales, es decir, el
45% de los juegos en Espana son piratas o provienen del “top manta”.
Cada jugador se gasta unos 150 euros al afio en videojuegos. La venta de
videojuegos ha crecido mucho los ultimos afios, por ejemplo en 2005 supuso 863
millones de euros, mientras que en 2008 la cifra alcanzé los 1.432 millones (Checa
Godoy, 2009, p. 181). Afectada por la crisis y el agotamiento comercial de las
consolas de videojuegos, el valor del mercado espafiol bajé hasta los 762 millones
de euros en 2013, subiendo a 996 en 2014.

Segun los datos registrados por Pricewaterhouse Coopers en su informe
Global Entertainment and Media Outlook: 2011-2015, en 2010 el valor del mercado
mundial del videojuego ascendié a 56.000 millones de euros y creceria hasta los
82.000 millones en 2015, en base a una tasa anual de crecimiento compuesto del

8,2 por ciento.
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El informe de PWC relative a la prevision de 2014 a 2018 (Global
Entertainment and Media Outlook: 2014-2018) reducia el crecimiento en 2015 a
75.300 millones de euros pero mantenia las expectativas de crecimiento hasta los
89 mil millones en 2018, suponiendo una tasa de crecimiento entre 2013 y 2018 del
6,2%. (Diapositiva) Durante el afio 2014, en el mundo, el videojuego superd los
80.000 millones de euros. La taquilla mundial del cine supera apenas los 34.000.

A nivel mundial cada afio se producen unos 2.000 juegos nuevos, en el afio
2007 en Espafna se realizaron unos 150. En Espafia se distribuyen unos 8.500
juegos en la actualidad. El 60% de ellos son para todos los publicos, y solo un 4%
para mayores de 18 afios, segun datos recogidos de ADES (Checa Godoy, 2009, p.
180).

Segun sefiala Pérez Rufi, la situacion en la produccién de videojuegos dentro
del panorama espafiol es muy similar al de los afios 80. Estan surgiendo un gran
namero de productoras indie que desarrollan ideas propias, sin depender de
grandes compafiias y asi teniendo una mayor libertad para decidir todos los
aspectos del producto aun arriesgando la comodidad que proporciona un salario fijo.
Es una experiencia mas autodidacta y espontanea, es algo que estd mas cerca de
la artesania que de la produccién industrial. El perfil de las personas que se atreven
a dar el salto y comenzar una productora de tipo indie es un jugador habitual de
videojuegos que se guia antes por sus preferencias y que no suele realizar un
estudio de mercado previo (Pérez Rufi, 2015a, p.171).

Este fenbmeno nace gracias al desarrollo de nuevos medios mediante los
cuales cualquier persona que posea un minimo de conocimientos puede producir un
videojuego de mas. La diferencia principal entre los afios 80 y la actualidad radica
en que ahora estos videojuegos se pueden distribuir de manera online, incluso
desde la propia empresa. La figura del distribuidor que copia el master y se encarga
de su comercializaciébn, no desaparece en su totalidad ya que se siguen
distribuyendo los productos de manera fisica, pero ha visto reducir su actividad.

Hoy en dia solo las productoras que se benefician de una mayor inversion
pueden permitirse la distribucion de sus videojuegos de manera fisica. La
distribucion online es positiva para el productor, ya que aumenta sus beneficios
(sobre el 70% por cada compra) al tener menos gastos, pero tiene mayor riesgo.

El inconveniente que tiene esto es que la oferta es tan grande que no basta
con producir un buen videojuego para destacar sobre la competencia (Pérez Rufi,
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2015a, p.171). Los estudios que quieran convertirse en grandes compafiias y estar
en primera linea deberan disponer de una inyeccion de capital que proviene del
sector privado, principalmente de editores que le proporcionan muchas ventajas a
los estudios, como es el capital anteriormente mencionado, se aumenta la plantilla,
el juego se distribuye internacionalmente y se aumenta la calidad del mismo. Como
inconveniente esta el hecho de que las editoras seran mas exigentes con los
productos que se vayan a comercializar, en algunas ocasiones sometera a los
videojuegos a un testeo que algunas empresas no se pueden permitir, se puede
llegar a perder la IP en el caso de que los productores estén dispuestos a vender los
derechos de los productos, el establecimiento de unos plazos de entrega o unas
clausulas abusivas en las que el desarrollador puede resultar perjudicado

En cuanto a intervencién publica, el Estado estd comenzando a proporcionar
subvenciones a este tipo de empresas, pero la crisis econémica actual ha obligado a
reducir la partida destinada a la produccion audiovisual, la cual engloba al sector de
los videojuegos (Pérez Rufi, 2015a, pp.172-173). La produccién de una IP propia de
éxito proporcionara a la empresa unos altos ingresos y se ganara el respeto de
editores, logrando de esta forma mantenerse en el tiempo. Otra forma de ganar
respeto internacional y experiencia es realizar trabajos por encargo. Aunque no se
beneficia de una idea propia, resulta muy beneficioso. En este caso el estudio debe
ofrecer unos resultados que rentabilicen la inversion de la empresa cliente (Pérez
Rufi, 2015a, p.173).

El valor del mercado espafiol, considerando las ventas comercializadas por
canal fisico, asi como las ventas online alcanz6 en 2014 los 996 millones de euros
(762 millones € canal fisico y 170 millones € online), segun informa AEVI (2015) con
los datos facilitados por GFK. Dentro de las ventas por canal fisico encontramos el
hardware, software y periféricos, que en el afio 2014 alcanzaron valores de 301
millones €, 364 millones € y 90 millones €, respectivamente. En el afio 2013 la venta
de hardware alcanzo los 275 millones de € (un 9% menos que en 2014), el software
los 401 millones de € (9,2% mas que en 2014) y los periféricos los 86 millones de €
(un 4,6% menos que en 2014).

En conclusion, los espafoles gastaron en 2014 mayor cantidad de dinero en
hardware y en periféricos (en comparacién con 2013) y menor cantidad en software.

Teniendo en cuenta el nimero de unidades vendidas por canal fisico, el hardware
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desciende un 5,7% al igual que el software que desciende un 9,2%. Por otra parte la
venta de periféricos se mantuvo en cifras idénticas a 2013 (AEVI, 2015).

En la industria de los videojuegos, la cadena de valor tradicional estaba
compuesta por una serie de desarrolladores, que se encargaban de la creacion del
producto; editores o publishers, encargados de transformar el juego segun las
caracteristicas de cada mercado y las actividades de marketing y difusion; y los
distribuidores, destinados a comercializar los productos en los mercados nacionales.
Cada eslabén de la cadena aportaba un valor afiadido al producto final. Los
ingresos que proporcionaba este producto se repartian entre los distintos agentes
en funcién de unos porcentajes establecidos.

En relacion a la distribucion de videojuegos para consola, los propietarios de
las plataformas hardware realizaban una integracion vertical de los diferentes
procesos, lo que dificultaba que nuevos agentes pudieran ingresar en el mercado,
debido a que el nivel de control que ejercian sobre él los grandes propietarios de las
plataformas era muy elevado. En el otro gran modelo de distribucion tradicional, los
videojuegos para PC, existian mayores posibilidades de entrada al mercado para
nuevos agentes debido a que esta integracion vertical era menor.

Un aspecto fundamental en la cadena de valor tradicional es la financiacién
de los videojuegos. La produccion de videojuegos para consola y PC se caracteriza
por unos altos costes de desarrollo inicial, que generalmente son asumidos por los
publishers. Por otro, lado unos agentes especializados se encargan de la
distribucion y venta minorista al usuario final.

La irrupcion de Internet y las nuevas tecnologias supone una ruptura de esta
estructura “tradicional”, produciéndose el fendbmeno denominado
“desintermediacion”. Las posibilidades del online conllevan la aparicion de nuevas
formas de distribucion y ha reorganizado las funciones y la dinamica de interaccion
entre los factores en cada uno de los diferentes niveles de la cadena de valor.

La distribucion digital online estéa afectando a la estructura, provocando una
convergencia de las funciones del distribuidor con las del editor o publisher. Este
ultimo en muchos casos, distribuye los videojuegos directamente sin la necesidad
de un distribuidor que actie como intermediario entre el editor y el minorista.

Los editores también pueden distribuir los juegos a través de los proveedores
de servicios de Internet (ISP) o a través de fabricantes de dispositivos. La cada vez

mayor relevancia de los proveedores de servicios de Internet y fabricantes de
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dispositivos ha dado lugar a un proceso denominado "re-intermediacion": los ISP y
fabricantes de dispositivos desarrollan las funciones que antes tenian los
distribuidores.

En este nuevo panorama del acceso a un mercado global, se facilita
establecer una relacion casi directa entre las empresas desarrolladoras y los
usuarios finales, evitando a los intermediarios tradicionales. Esto ha favorecido la
aparicion de modelos de negocio diferentes a los tradicionales.

Los desarrolladores y los usuarios finales han sido los mas beneficiados por
la desintermediacién que produce Internet. Los primeros acceden a mayores
oportunidades de comercializacion de sus videojuegos y los usuarios finales han
visto incrementada notablemente la oferta de videojuegos disponible con diversos
modelos de negocio que se ajustan a sus diferentes caracteristicas (DEV, 2014, pp.
8-11).

En cuanto a los modelos de negocio de los videojuegos, estan evolucionando
para adaptarse a las necesidades y preferencias de los usuarios en areas tales
como las plataformas de acceso (a través del navegador Web, aplicaciones méviles,
etc.), las formas de pago (pago por descarga, suscripcion, pago para acceder a las
extensiones del juego, etc.), o los dispositivos de juego (consolas, ordenadores,
teléfonos inteligentes, tabletas, etc.).

Segun sefala el Libro blanco del desarrollo de espafiol de los videojuegos
(DEV, 2014), en la actualidad, se aplican diferentes modelos de negocio, a veces
combinados para adaptarse a los diferentes perfiles de usuario de un mismo juego.
Estos modelos de negocios son: En primer lugar pay to play, es el modelo méas
tradicional, en el que el videojuego se compra en formato fisico o pagando por su
descarga. Por otro lado, el free to play (F2P) y el freemium, modelos que consiste
en facilitar al usuario una version gratuita del juego, con la posibilidad de adquirir
versiones mejoradas o nuevas funcionalidades a través de micro pagos. Por ultimo,
la publicidad, en que el videojuego incluye publicidad por la que el
desarrollador/propietario del juego obtiene ingresos dentro de este modelo

encontramos distintas alternativas.
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3. Andlisis de la produccion de videojuegos en Espafia.

3.1. Distribucion.

Tras realizar un analisis de cien empresas espafiolas productoras de videojuegos,
escogiendo las diez mas relevantes a nivel nacional, asociadas a AEVI, y otras
menos relevantes escogidas al azar a través del blog de Daniel Parente, los
resultados demuestran que la mayoria de dichas empresas se centran en distribuir
sus productos de forma online.

De forma mmas detallada, el porcentaje de empresas que usan una
distribucion fisica, o por otra parte, una distribucién online es el siguiente: el 7% de
empresas se concentran en realizar una distribucion fisica, el 77% de empresas
exponen sus productos mediante una distribucion online, y el 16% de empresas que
emplean ambas formas de distribuir sus videojuegos.

Puede observarse coémo el porcentaje de empresas que distribuyen de forma
online es mucho mas elevado que el de empresas que distribuyen fisicamente; esto
puede deberse a que en Espafa la mayoria de empresas son de tipo indie y
realizan videojuegos para dispositivos méviles, como smartphones y tabletas.

Esta difusion trata de hacer llegar los videojuegos a las personas que
Unicamente necesitan uno de estos dispositivos para poder disfrutar de ellos de una
forma mas sencilla, siendo esto un mecanismo mas econdmico y comodo tanto para
el publico como para las empresas. Es una ventaja a nivel econdmico para las
empresas, ya que es mucho mas sencillo tener un ordenador y un programador que
haga el juego y lo distribuya desde esa misma terminal, a tener que duplicarlo y
distribuirlo en soportes fisicos.

Se puede apreciar como hay muy pocas empresas que Unicamente
distribuyen sus videojuegos de forma fisica. Actualmente en Espafia la mayoria de
empresas que distribuyen fisicamente también lo hacen de forma online,
expandiendo asi su forma de distribucionon. Se tratan de empresas que tienen
recursos econdémicos para distribuir sus productos de forma fisica, asi como
acuerdos con editores pero, que a su vez, quieren obtener las ventajas que la

distribuciéonn online ofrece.
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3.2. Plataforma (Hardware).

Nuestro primer andlisis sobre plataformas ha sido orientado de manera global, para
posteriormente pasar a un analisis mas detallado. Tras obtener los datos del analisis
realizado sobre 100 productoras de videojuegos espafolas, observamos que las
empresas dedicadas al desarrollo de juegos en la plataforma para aplicaciones
moviles predominan en este mercado en un 77%.

Le sigue el desarrollo de videojuegos para PC o web; co juegos para web nos
referimos a todos aquellos juegos que requieren de la red, es decir, los conocidos
como juegos MMO (Massive Multiplayer Online Game) o juego multijugador masivo
en linea, ademas de los juegos que podemos encontrar dentro de las redes sociales
como Facebook y juegos de navegador.

La empresas desarrolladoras para plataforma PC y web ocupan al 47%. Tras
visitar cada una de las paginas de estas empresas observamos que en casi todas
ellas aparecia un enlace directo a la plataforma Steam, en la cual se comercializa su
producto, ademés de jugar directamente dentro de dicha plataforma, quedando el
juego dentro de nuestra biblioteca. Por otro lado, encontramos en nuestra
investigacion que un 29% de las productoras desarrollan videojuegos para otro tipo
de plataformas, como pueden ser los juegos de mesa, relojes inteligentes,
telvisores, etc.

En menor medida, se encuentran las empresas que desarrollan contenido
tanto para consolas de sobremesa (PS4, Xbox y Wii), consolas portatiles (Nintendo
DS y PSP) como para PC y web y movil, un 7% , o para PC y web, movil y otras
plataformas, cuyo porcentaje se encuentra en un 4%.

Finalmente, se observan productoras que desarrollan videojuegos para:
consolas portétiles y movil; consolas de sobremesa, PC y web y movil; PC y web y
otras; consolas de sobremesa y PC y web; consolas portéatiles, PC y web, movil y
otras; y consolas (de sobremesa y portétiles), PC y web y otras, todas ellas con un
1%, es decir, solo una empresa se dedica a desarrollar videojuegos para todas

estas diferentes plataformas.

3.3. Editores.
A continuacién analizamos los tipos de editores existentes que pueden distribuir los
productos. Puede ser que la propia empresa distribuya los videojuegos, que cuente

con la ayuda de un editor exterior o que utilicen estas dos formas a la vez.
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De entre las 100 empresas de las que se han recogido datos, el 78% de ellas
distribuye sus productos por si mismas. En contraposicion, podemos encontrar que
tan solo un 22% cuenta con un editor externo.

Esto tiene sus ventajas e inconvenientes. Las ventajas son, por ejemplo, que
se posee una mayor libertad en la produccion, los plazos son mas flexibles y hay un
mayor beneficio. Los inconvenientes son que los editores exigen una calidad y unos
testeos, a veces excesivos, que en ocasiones no se pueden permitir. También son
mmas exigentes en los plazos y en ocasiones abusan de las empresas. La mayoria
de las empresas hace esta tarea por su cuenta, aun arriesgandose mucho
econdmicamente y prescindiendo de la comodidad que proporciona un editor.
Dentro del 22% de las empresas que optan por un editor externo, un 14% prefiere
un editor internacional, mientras que solo un 8% decide hacer negocio con uno
nacional. Las empresas con los servicios de un editor pueden tener incluso un
alcance internacional.

Segun Zackariasson, “existen diferentes tipos de estudios de desarrollo de
videojuegos segun su relacion con las editoras (publishers): in-house, third-party o
independientes Un estudio in-house o interno es propiedad parcial o total de una
editora, ya sea como un departamento creado por la propia editora o0 como estudio
adquirido posteriormente a su creacion. Un third-party o estudio ex- terno desarrolla
juegos financiados por la editora pero sin pertenecer a ésta. Mientras que en el caso
de los estudios independientes, la mayoria de las veces y por definicion, no tienen o
tienen escaso contacto con las editoras, financiando por si mismos el desarrollo de
Sus propios juegos” (Zackariasson, 2012, p. 25).

Lo que demostramos con este analisis es que la mayoria de las empresas
productoras espafiolas son de tipo indie, ya que un 78% de las compafias que
hemos analizado editan sus propios productos.

Esto se debe, segun Peter Zackariasson, a que la mayoria de los estudios
creados recientemente tiene como idea inicial crear un juego concreto y esto es lo
gue lleva a la creaciéon de una nueva empresa. Como es muy improbable que los
trabajadores de esta nueva empresa tengan juegos publicados anteriormente, lo
mMAas seguro es que ninguna editora importante quiera financiarlos. Por tanto, para
evitar la cadena de valor tradicional en el desarrollo de videojuegos, se buscan

alternativas a la distribucién tradicional.
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Podemos encontrar este modelo de edicidbn en los nuevos mercados
establecidos para smartphones y tecnologia maovil. Los proveedores de dispositivos
tecnoldgicos proporcionan acceso a la distribucion, como Apple Store o Google Play
para Android, en sus plataformas. Desarrollando videojuegos para estos mercados
se puede evitar que sean las editoras las que decidan qué juegos seran

desarrollados o cuales se venden directamente al publico.

3.4. IP (Licencia propia).

En primer lugar, definiremos el concepto de IP propia; una idea propia o licencia
propia de una empresa es un proyecto original que se crea para diferenciarse del
resto de compafiias. El producto final que desarrolle debe ser un videojuego
relativamente facil de manejar y que enganche al consumidor, ya sea porque tenga
una tematica innovadora o por la calidad de este.

También se va a definir el concepto de idea no propia; una idea no propia de
una empresa es un proyecto que se lleva a cabo basandose en un concepto creado
por otra empresa o por alguien no perteneciente a la misma. En este caso la
productora compra la idea a estas personas y luego lo produce como propio o recibe
un encargo de produccion.

El tipo de empresas que se dedica a la produccion de IPs propias suelen ser
empresas indies que nacen por iniciativa propia de una persona 0 grupo de
personas y se caracteriza por tener poca financiacion y por no depender de las
grandes empresas de este sector. También se caracterizan por contar con un
equipo reducido que se encarga de todo el proceso de creacion. Conforme la
empresa crece econdémicamente, también lo hacen sus instalaciones y el nUmero de
trabajadores. Una empresa indie que cuente con mas de seis empleados se puede
considerar que ha tenido bastante éxito en el mercado espafiol del videojuego.

El 89% de las empresas espafiolas estudiadas producen sus videojuegos a
partir de una idea propia, mientras que solo el 6% se dedica a la produccion de
videojuegos basados en ideas no propias. Existe un tercer tipo de empresa la cual
reparte su produccién entre videojuegos basados en ideas propias y no propias, que

supone el 5%.

43



3.5. Modelo de negocio.

Tras el andlisis de la primera tabla realizada, procedemos a exponer los datos de la
segunda. En esta se analizan 88 de las cien empresas espafiolas estudiadas,
debido a la falta de informacion existente en las diversas paginas webs, con la
finalidad de conocer su modelo de negocio y asi conocer cual predomina en el
mercado espariol actual del videojuego.

Al hablar de modelo de negocio, nos centramos en tres formas diferentes de
obtener beneficios en una empresa, estas son las siguientes: publicidad (in game
advertising, around-game advertising y advergaming), pay to play y free to play o
freemium.

El modelo de negocio al que se recurre en mas ocasiones es el pay to play
con un 42%; éste se trata del sistema mas normal a la hora de adquirir un
videojuego de forma fisica, el comprador va a la tienda y lo paga ahi mismo como
haria con cualquier otro producto. Esta forma de pago también se ha extendido
entre los videojuegos online, para dispositivos mdviles y PC. Estos se pueden
adquirir a través de portales especificos como Google Play, App Store y Tienda
Windows.

El segundo modelo de negocio mas utilizado es la publicidad, la cual ocupa
un 28% de la muestra. Esta consiste en la obtencion de beneficios a través de la
publicidad, es decir, una empresa paga a las productoras de videojuegos por
anunciar su marca o sus productos. Hay tres formas de hacer publicidad en los
videojuegos, tales como in game advertising, around-game advertising vy
advergaming, en los cuales profundizaremos en la proxima gréfica.

El tercer modelo de negocio se trata del free to play o freemium, el cual ocupa
un 24%; en éste el consumidor puede acceder de manera gratuita al videojuego y
solamente paga si quiere realizar alguna mejora, adquirir otro tipo de caracteristicas
gue no tiene la version gratuita y también para comprar bienes virtuales que ayudan
a avanzar en el juego. Este modelo se basa en que existe una gran cantidad de
jugadores y tan solo hace falta que un pequefo porcentaje de estos pague por estos
servicios, por esta razon el desarrollo de este tipo de videojuegos se relaciona con
las redes sociales.

Por ultimo, existen empresas que unifican varios modelos de negocio a la
vez, que ocupan un 6% en la grafica, de forma mas comudn mediante la publicidad y

el free to play o freemium. Esto quiere decir que el videojuego es gratuito para los
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consumidores, pero que en ellos aparece tanto publicidad de empresas exteriores
como anuncios de elementos que tienen que ver con el propio videojuego.

Tras el analisis de estas empresas espafiolas sabemos que el modelo de
negocio mas utilizado es el pay to play. La mayoria de las empresas prefiere exigir
un coste al ofrecer su videojuego, ya que es una forma directa de obtener
beneficios. Dichas empresas exigen un coste muy pequefio para que el consumidor
compre los videojuegos que se muestran de una forma atractiva, debido a que si
pusieran un precio elevado a sus productos, es probable que el consumidor no
gastara demasiado dinero en un videojuego que aun no conoce.

A continuacion se divide el ambito de la publicidad en tres sectores ya
comentados, tales como el in game advertising, el around-game advertising y el
advergaming. El tipo de publicidad principal en el mercado espafiol es el around-
game advertising con un 42%, el cual muestra publicidad al comienzo y al final del
videojuego, es decir, anuncia una marca antes y después de la partida, lo cual es
muy comun en los videojuegos que ofertan para los dispositivos moviles.

El tipo de publicidad que predomina entre las productoras espaiiolas es el
advergaming, con un 26% en la gréafica. Este consiste en mostrar publicidad de
forma constante en el videojuego, durante toda la partida. La marca que aparece es
de la empresa que financia el producto en concreto, debido a este hecho solamente
aparece la publicidad de dicha empresa.

Ademas, el tipo de publicidad menos usado es el in game advertising, con un
16%. En este tipo de publicidad aparece un anuncio dentro del videojuego durante
la partida, pero no de forma constante como ocurria en el caso del advergaming. En
este se puede dar el caso en el que se anuncien varias empresas, el contrario que
en el advergaming.

Tras realizar el andlisis de dichas empresas y tras indagar en los datos que
estan plasmados en las gréficas podemos saber que el tipo de publicidad mas
utilizado en el mundo de los videojuegos espafioles es el around-game advertising.
Esto puede deberse a que las empresas prefieren que los anuncios aparezcan
antes y después de la partida, un momento en el que el jugador puede prestar una
atencion directa al anuncio. Esto es algo que no sucede en los demas tipos de
publicidad, ya que si la publicidad interrumpe la partida, o aparece mientras el
consumidor juega, este centra su atencion en el videojuego y no en lo que se

anuncia.
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4. Conclusion.
Tras observar los datos del andlisis que hemos realizado a partir de las cien
empresas espafolas seleccionadas podemos afirmar que se ha cumplido la
hipbtesis propuesta inicialmente sobre las productoras, los tipos de videojuego
producidos en Espafia y el modelo de negocio que emplean estas.
En primer lugar, hemos cumplido el objetivo de conocer el perfil de
productoras y el tipo de videojuegos predominantes en el mercado espafol, gracias
al andlisis de todas ellas, estudiando sus caracteristicas esenciales y sus productos.

En segundo lugar, a pesar de que la aparicion de las empresas de tipo indie
es relativamente reciente, observamos que actualmente son predominantes en la
industria nacional del videojuego; asi como las desarrolladoras de videojuegos
propietarias de sus licencias, esto quiere decir que desarrollan sus propias ideas,
asi como en algunas empresas desarrollan videojuegos por encargo manteniendo
su IP, debido a que se reservan estos derechos. También podemos observar que el
modelo de negocio empleado por estas es el pay to play, ya que se trata de una
forma directa de obtener beneficios.

Finalmente, comenzaremos explicando que en un inicio han predominado los
videojuegos para consolas, de distribucionn ffisica, sin embargo, con el paso de los
afos y el avance de las tecnologias tanto en hardware como en software, podemos
comprobar que en la actualidad predomina la distribucién online, debido al gran
alcance que tiene Internet y a la comodidad que esto supone. Ademas, se presenta
una gran variedad de contenido apto para todos los publicos, con diferentes
preferencias. Por otro lado, con la aparicion de los smartphones, cuyo mercado se
volvié masivo con la aportacion del iPhone de manos de Apple, y el desarrollo de las
aplicaciones se pasé a un contexto en el que las consolas conviven con los
dispositivos moviles. Esto conlleva un ahorro econémico debido a que la mayoria de
los videojuegos para moéviles son de descarga gratuita, ya que en ocasiones estan
financiados por diferentes empresas de publicidad. Con esto demostramos que la
hipétesis en la que se afirma que las productoras predominantes son de tipo indie,
desarrollan ideas propias y distribuyen la mayoria de los videojuegos de forma
online para aplicaciones moviles.

En cuanto a los problemas abordados durante la realizacion del trabajo,
podemos destacar la falta de informacion previa sobre el tema debido a que es la
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produccién de videojuegos en Espafa es reciente y no se encuentran con facilidad
datos anteriores al afio 2003. Otro de los problemas de relevancia ha sido la falta de
informacion sobre algunas empresas para poder realizar la tabla de analisis, ya que
algunas empresas no poseian pagina web, y otras aun no habian lanzado al
mercado el videojuego en cuestion, por lo que dificultaban la investigacion sobre las
caracteristicas de dichas empresas.

Por otro lado, encontramos un inconveniente a la hora de buscar informacion
especifica sobre la produccién de videojuegos en Espafia, debido a que tanto en la
red como en los libros, existe un mayor abanico de informacion sobre la produccion
de videojuegos a nivel internacional en comparacién con la que hemos podido
encontrar a nivel nacional. Esto puede deberse a que las potencias del sector han
sido el foco de atencién preferente por parte de los investigadores.

Este trabajo podria ampliarse investigando en profundidad como las
productoras de videojuegos intentan desarrollar nuevas formas de entretenimiento,
como, por ejemplo, afiadiendo interactividad a los videojuegos, ya que es algo que
los usuarios reclaman actualmente. En este dambito podrian pasar a lo que se
conoce como realidad virtual, que consiste en recreacion tecnoldgica de un entorno
de apariencia real en el que el usuario puede moverse e interactuar con él, gracias a
diversos aparatos como el casco y las gafas virtuales (como Oculus Rift).

Otro modo de ampliar este trabajo seria investigando la motivacion que tienen las
empresas para desarrollar sus videojuegos o de donde surgen las ideas para el
contenido de estos, ademas de cdmo se lleva a cabo el proceso de realizacion
mediante complejos procedimientos informéaticos o, en el caso de algunas
empresas, mediante la utilizacion de actores reales unidos a las tecnologias; y la
duracion que conlleva debido a que es un trabajo laborioso y para el que se

necesitan un equipo de profesionales en el sector que estén altamente cualificados.
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Resumen.

Este trabajo estudia la situacion actual de la radio en Espafia, tanto en sus formas,
como en contenidos, audiencias y estructura en relaciéon a los grupos multimedia.
Mediante un analisis del estado de la cuestion del medio en Espafia, analizaremos
su situacion con la finalidad de comprobar la obsolescencia del modelo radiofénico,
propiciada por los grupos multimedia y la limitacion del espectro radioeléctrico, y
estudiaremos la creacion de nuevas formas de radio, asi como su relevancia dentro

del sector.

Palabras clave.

Radio en Espafa; renovacion radiofonica; modelos radiofénicos; audiencias en
radio; emisoras de radio; medios de comunicacion; grupo de comunicacion; grupos
multimedia; espectro radioeléctrico; nuevas formas de radio; radio online; radio en

Internet.

1. Introduccion.

En pleno siglo XXI, en un contexto de gran crisis econémica y al mismo tiempo de
grandes avances tecnolégicos, la radio en Espafa sigue manteniendo un modelo de
funcionamiento tradicional que se ha consolidado con el paso de los afios, tanto en
sus contenidos formales como en su parte técnica y tecnolégica. Los grandes
grupos multimedia espafioles, poseedores de las emisoras mas relevantes y con
mas presencia en el pais, han contribuido a la formacion de este modelo de radio,
gue apenas ha sufrido modificaciones a pesar de la situacibn que vivimos

actualmente y que sigue teniendo éxito entre los consumidores. Aunque la crisis ha
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afectado gravemente al sustento principal de la radio, las inversiones en publicidad,
no lo ha hecho asi con la audiencia, que incluso se ha visto reforzada al tratarse de
un medio tradicional y de bajo coste. El objeto de este estudio es tratar de
esclarecer el motivo por el cual la radio espafiola esta estancada en sus formas, asi
como investigar los nuevos modelos radiofénicos que se dan de forma minoritaria en
la actualidad y que pudieran suponer un cambio sustancial en la renovacion de la
radio en Espafia.

Es por este motivo que la hipétesis propuesta se basa en el poder de los
grupos multimedia como factor clave para el estancamiento de la radio, por ello se
plantea que la limitacién del espectro radiofénico espafiol hace que los grandes
grupos multimedia acaparen el mismo, asi como la audiencia potencial, limitando el
espacio a nuevos modelos y formas radiofonicas.

A fin de contrastar la hipotesis propuesta se plantea la consecucion de unos
objetivos que podriamos dividir en dos partes, la primera recoge los dos primeros
objetivos y la segunda el tercero. Durante la primera parte obtendremos una serie
de datos lo méas actualizados posibles que nos sirvan de base para el desarrollo del
resto del trabajo, el primero de los objetivos es analizar el espectro de
radiofrecuencia espafiol para comprobar la ocupacion del mismo por las diferentes
emisoras, el segundo objetivo es observar la configuracién de los grandes grupos
multimedia y comparar sus audiencias con las del resto de cadenas. La segunda
parte del andlisis se centrara en la investigacion de nuevos modelos radiofénicos
con el fin de esbozar las claves para la renovacién del modelo actual; el siguiente
objetivo consiste en investigar la creacién de nuevos modelos radiofénicos y su
relevancia frente a las cadenas tradicionales. Pretendemos ver si es posible esta
renovacion y, si es asi, intentar dar con las claves para el éxito de la misma.

Para realizar el analisis de este estudio se recurrird a una metodologia de tipo
cuantitativa para comparar audiencias, numero de emisoras y otro tipo de datos que
sean relevantes en el estudio, todo ello con datos recogidos de los Anuarios de la
SGAE, la EGM (Encuesta General de Medios), Infoadex y webs corporativas
oficiales de las cadenas. Por otro lado, se recurrird al uso de una metodologia
cualitativa para investigar acerca de nuevos modelos radiofonicos que tengan cierto
interés en el ambito de la renovacién del modelo de radio actual. Este trabajo
establecera un marco teérico que ayude a definir a través de referencias el objeto

del estudio y los problemas a resolver; en el analisis se llevard a cabo la
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consecucion de los objetivos mediante la metodologia propuesta; por ultimo, se
obtendran conclusiones acerca del estudio y se definira si la hipotesis se cumple o
no.

En cuanto a los antecedentes consultados, se han recurrido a autores como
Franquet, Cebrian, Rodero Anton, Garcia Nogales, Linares Barrones y Mendoza del
Moral. Ademas, para llevar a cabo el andlisis de los objetivos propuestos se ha
recurrido a los datos ofrecidos por los Anuarios de la SGAE (2011-2013), informes
del AIMC sobre la EGM y un informe de Infoadex sobre la inversion publicitaria. Por
ultimo, la investigacion se relaciona en ciertos puntos con trabajos relevantes para la
misma como los de Gonzalez Conde, Pedrero Esteban, Sanchez Serrano y Pérez

Maillo.

2. Laradio en Espafa: andlisis y soluciones.

Para poder centrar la tematica de la investigacion, estudiamos como la gran
audiencia que la radio posee en Espafia no propicia cambios de contenidos ni
formales para intentar acaparar mas publico, ya que su forma de actuar es de
conformidad con la audiencia que ya posee.

Ante la crisis publicitaria que sufre el medio, cabe preguntarse si la radio no
deberia explorar nuevas formulas de financiacion, contenidos y busqueda de una
audiencia méas amplia, ademas de renovar sus figuras estrella (aquellas que hacen
los programas mas relevantes y acaparan un mayor namero de oyentes), para
poder hacer que su supervivencia sea duradera, ya que en caso contrario podria
verse sumida en una profunda crisis de financiacion econémica y de falta de
audiencias en un futuro.

El hecho de que la radio se ha vuelto tradicional podriamos observarlo
estudiando la oferta de programas que tienen las cadenas, que practicamente
coinciden en tematica y tipo de programas los mismos dias en los mismos horarios,
con una extension excesiva dada la situacion de las cadenas actualmente, algo que
no solo sucede en la radio generalista sino que también lo encontramos en la radio
especializada.

Para poder solucionar esto las radios deberian centrarse en una tematica
particular, centrarse en un aspecto y especializarse en este, y que les ayude a crear
su imagen de marca para asi los oyentes buscar las emisoras en funcion de aquello

gue quieran escuchar, cambiando asi la programacién, buscando nuevas
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respuestas y contenidos. Estos aspectos ya han sido propuestos anteriormente:
‘Una emisora de radio tiene que cultivar una personalidad sodlida y diferente. El
medio necesita apostar de una vez por todas por la especializacion, en lo que
algunos autores han denominado la radio de enfoque” (Keith, 2000).

Por otro lado, otro aspecto que se podria renovar son los propios contenidos
en si, ya que son muy repetitivos, siempre son los mismos y refiriéndose a los
mismos temas. A pesar de que esté basada en la actualidad, siempre expone los
acontecimientos en bloques estructurados y sin variar en ningdn momento sus
horarios y tiempos. Ante las posibilidades que nos ofrece Internet, la radio deberia
adaptarse y luchar por encontrar nuevas formas para poder evolucionar hacia una
nueva audiencia, o para fidelizar mas adn la que ya tiene. Como afirmaba Nieto
(2003): “la radio muere porque no cuenta nada, no porque emita con tecnologia
analégica, muere por falta de talento, muere porque ya no es comparfia, muere
porque no es fiel a los principios que justifican su existencia”.

Sin embargo, podriamos valorar otro aspecto de la radio actual refiriéndonos
a los contenidos de ésta. La radio es ese medio inmediato que tiene la capacidad de
llegar donde otros no lo hacen, sélo que en Espafia este caracter se ha ido
perdiendo, tenemos una radio que se hace y produce en el estudio con conexiones
puntuales, si surgen, en el lugar de la noticia o acontecimiento. Sin darle
importancia, en muchas ocasiones, al oyente para que participe y pueda interactuar
con este medio, cuando vivimos en unos afos altamente interactivos gracias a la
aparicion de las redes sociales, donde el oyente busca mas que nunca saciar su
necesidad comunicativa. Por culpa de esta pérdida, también el oyente siente que la
radio ha perdido su identidad local, es una radio con informacion generalizada y
gue no busca otros contenidos que puedan afectar de forma mas directa a su
oyente mas cercano, como exponen Rodero Anton y Sanchez Serrano (2007).

Por otra parte, otro aspecto que tenemos que tener en cuenta es la pérdida
de credibilidad que ha sufrido la radio en Espafia desde hace decenas de afios. La
mayoria de los ciudadanos ha cambiado su concepto de radio y piensa que es una
radio manipulada y que en ocasiones llega incluso hasta la propaganda de ciertas
politicas o partidos. La relevancia de este aspecto proviene de que la radio en
Espafa es basicamente informativa, y el concepto que se tiene de esta también, por
lo cual si nuestra informacion estd manipulada la radio pierde oyentes. La radio

debe librarse de estas influencias y dar la informacion de forma clara y objetiva,
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reservando espacios para la opinion. Esto lo podemos observar en el diagndstico
que hacen Gutiérrez y Huertas (2004): “Los informativos no esconden la opcion
politica en la que se enmarcan. Si hace unos afios parecia que la puesta en
evidencia de la ideologia politica del medio sélo era aceptable en la prensa escrita, y
para ello tenia el editorial, esta practica se ha extendido ahora a la radio. Las
cadenas publicas aparecen muy ligadas al gobierno del que dependen, central o
autonémico, y las privadas responden a los intereses politicos del grupo multimedia
del que son propiedad”.

Aunque debemos prestar atencion a otro aspecto importante, que es la franja
de edad que tiene la audiencia de radio en Espafa, ya que en nuestro pais los
jovenes y nifios apenas escuchan este medio y es un publico potencial que las
emisoras deberian observar. La radio podria ser una gran herramienta pedagdgica y
educativa, que potenciara la imaginacion de los mas pequefios, un mundo sin
explorar que si las emisoras se dieran cuenta de que existe podria ser una gran
apuesta de futuro. No s6lo por esa audiencia infantil, sino porque al inculcarles el
habito de escuchar la radio, conforme vayan convirtiéndose en adultos ya serian un
publico fidelizado.

Sin embargo, tampoco podemos olvidar que todos estos aspectos se
incrementan por la falta de creatividad en este medio, un medio que no tiene riqueza
expresiva, que tiene un lenguaje monétono y que no transmite nada, simplemente
una redaccion oral de los acontecimientos actuales, necesitamos la inclusion de
mas técnicos de sonido, de especialistas en la interpretacion y en la palabra, que
transmitan cuando hablan, que enriquezcan este medio y poder recuperar Su
potencial expresivo.

La radio digital en Espafia no existe, parece que nos vamos a quedar
encasillados en la radio analdgica y que la evolucién hacia un nuevo formato vendra
de la mano de Internet y no del sistema DAB. Como afirma Francisco Iglesias
(2005): “La consolidacion de los principales grupos de comunicacion de la
actualidad o los inicios de la radio digital y la radio en Internet”, una idea recogida
por Rodero Antén y Sanchez Serrano (2007).

Aunque las emisoras son conscientes de ello, no terminan de explotar el gran
potencial que podrian tener si sacaran partido de Internet y de las nuevas
tecnologias, teniendo a un publico joven altamente inmerso en las nuevas

tecnologias y que podria ser un gran publico objetivo al que dirigirse. Esta

53



afirmacion ya fue realizada por Murelaga (2004): “Son dias inciertos para el medio
radiofonico. Afos en los que el profesional del medio tiene que desenvolverse a las
mil maravillas entre aparatos de todas las clases y formatos. En esa relacién
maquina-persona esta la clave del éxito profesional de un aprendiz de estrella.
Algunos han tomado el tren de la transicién digital muy tarde, otros no lo han
tomado y los que vienen por detras casi lo llevan escrito en los genes”.
Por otra parte, no debemos olvidar que la radio no busca promocionarse en
otros medios, y tampoco busca estudiar cuales son las preferencias de la audiencia
en nuestro pais, se gueda estancada en aquellos contenidos que transmite sin
innovar, la radio no crea ya campafias para fomentar la escucha de este medio, sino
gue simplemente se conforman con las audiencias que tienen sin buscar fidelizarlas.
Por ultimo, deberiamos observar como la radio es un medio que esta bastante
abandonado por parte de la administracion publica y de otras instituciones
econdmicas que quizas ejercen una mayor inversion en medios que ya tienen su
propia financiacion como puede ser la television.

Si la radio tuviera financiacion y el valor necesario para arriesgarse a salir de
los valores tradicionales en los que lleva afios encasillada, cabria la posibilidad de
que este medio pudiera tener un futuro brillante. Cémo afirmaba Pescetti (2006): “La
radio es encantadora por si misma. Y si no pregunteles a los taxistas; a los
estudiantes de arquitectura haciendo sus maquetas en la madrugada, a los choferes
de camiones, a las gentes que viven solas; a los desvelados por insomnio, por amor
0 por angustia; a los que ordefian vacas; a los que viajan; a los panaderos; a los
perdidos que saben por la radio que los estan buscando; a los que hacen guardias
en los hospitales; a los veladores, etc”.

Las emisoras deberian despertar de su letargo y comenzar a investigar sobre
aguello que podria interesar a su publico, abandonar los temas informativos banales
y darle al oyente lo que este quiere oir.

Un concepto importante que debemos aclarar es la diferencia entre radio
especializada y radio generalizada, la diferencia que hay de programacién entre una
y otra, esto se dio gracias a la evolucion de la radio en su historia, gracias al
crecimiento de las estaciones y la aparicion de soportes nuevos para la emision. Si
se produce una gran concentracion de emisoras en un mismo grupo de
comunicacién, pero las emisoras no compiten entre si variando su programacion

unas de otras, sino que comparten tematica y horarios de sus programas cada dia.
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Podriamos llegar a la conclusién de que la radio en Espafia estd muy
estandarizada en estos modelos, sobre todo en el género mixto, por lo cual no se
encuentra grandes emisoras transgresoras que busguen una nueva audiencia y que
rompan con los valores tradicionales en los cuales nos encontramos a la radio
tradicional encasillada.

Tal vez también se deba a que es una radio programada, es decir, los
programas estan sincronizados informaticamente para que sean emitidos en unos
horarios establecidos, sin dejar libertad a técnicos ni espacio para la creatividad, lo
gue crea como resultado que la radio pierda su identidad como medio.

La radio en Espafia necesita reinventarse, contratar a personal especializado
en este medio y darle riendas para poder explotar todo el potencial que esta tiene.
Deberia recuperar viejos programas y estructuras formales ya desaparecidas, dar
mas formacién a los trabajadores que ya estan en las emisoras no sélo
técnicamente, sino también formarlos en descubrir la riqueza y posibilidad del

lenguaje y de la interpretacion.

3. Andlisis.

Como mencionamos en la introduccion, vamos a abordar el analisis de nuestra
investigacion desde dos vertientes, por un lado la vertiente mas cuantitativa, donde
tomaremos como base el anuario de la SGAE de los afos 2012, 2013 y 2014
(recogiendo cada uno de ellos uUnicamente los datos del afio anterior) vy
analizaremos los datos expuestos en el estudio. Una vez tengamos esos datos
abordaremos la parte cualitativa del proyecto, en la que analizaremos los datos
anteriores que seran contrastados con estudios y articulos al respecto. En esta
segunda parte es donde obtendremos, si es posible, las claves para la renovacion

del modelo radiofénico actual.

3.1. Primera parte

3.1.1. Objetivo primero: Analizar el espectro de radiofrecuencia espafol para
comprobar la ocupacién del mismo por las diferentes emisoras.

Para empezar, realizaremos el analisis y la comparacion del reparto del espectro de
radiofrecuencia espafiol, tanto nacional como autonémico, comprendido entre los
afios 2011 y 2013, en base a los datos publicados en el anuario de la SGAE.
Observamos que el espectro de radiofrecuencia en Espafia estad ocupado por
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emisoras nacionales publicas y grupos privados, asi como por emisoras
autonomicas y locales. Las emisoras que forman parte de grupos de comunicacion
nacionales llegan a casi todos los ambitos. En el presente estudio nos centraremos
en los nimeros de emisoras de caracter nacional y autonémico, dejando de lado las
emisoras locales, ya que no se han encontrado datos Utiles para este apartado en el
anuario de la SGAE.

Respecto al afio 2011, destaca en el ambito nacional, el grupo RTVE con 557
emisoras repartidas por la geografia nacional, seguida del grupo Union Radio con
472 y el grupo Onda Cero con 229; en el ambito autonémico publico no existen
grupos y se encuentra a la cabeza IB3 Radio Baleares con 12 emisoras (Canal Sur
no aparece en los listados de la SGAE de este afio).

En cuanto a los datos de 2012, existe cierta similitud con respecto al afio
anterior, aunque hay ciertas variaciones, el grupo RTVE pierde una emisora con
respecto al afio anterior quedandose en 556, Unién Radio alcanza las 480 emisoras
y el grupo Cope aumenta notablemente su numero de emisoras pasando de 216 a
256, superando incluso el aumento a 242 emisoras del grupo Onda Cero.
Desaparece el grupo Union Liberal de Radio, que tenia en 2011 27 emisoras y
aparecen dos nuevos grupos, Radio Marca con 42 emisoras e Intereconomia con
31. En el ambito autonomico y publico, IB3 Radio Baleares mantiene sus 12
emisoras, pero Canal Sur Radio se coloca a la cabeza con 40 emisoras (es
importante destacar que en el afio anterior no aparecen datos de este canal, aunque
figura en la lista).

Durante el afio 2013 también surgen ciertos cambios, aunque existe cierta
estabilidad. El grupo RTVE sigue manteniendo la supremacia volviendo a tener 557
emisoras repartidas entre sus cadenas, ocupando alrededor del 30,29% de las
emisoras de caracter nacional. El grupo Unién Radio sigue manteniéndose en
segundo lugar, esta vez con 492 emisoras, con un aumento practicamente
exponencial desde 2011 y representa el 26,75% de la emision nacional. El grupo
Cope vuelve a aumentar el numero de emisoras y ahora tiene 316, ocupando el
12,45% de la emision nacional. Es necesario destacar el regreso del grupo Unién
Liberal de Radio, que el afio anterior no aparece en la lista como grupo
independiente, sino como cadena que forma parte de ABC Punto Radio, y que tiene
34 emisoras, siete mas que en 2011. En el ambito autonémico publico no existen

cambios apreciables respecto a los afios anteriores.
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Si nos centramos en los contenidos de las radios de los grupos con mayor
numero de emisoras, vemos que no varian durante el periodo de estudio, ya que los
grupos mantienen todas sus radios. Los contenidos mas recurrentes segun los
datos de la SGAE son principalmente musica y sus derivados, en segundo lugar
contenido generalista y, en dltimo lugar, practicamente al mismo nivel se
encontrarian los contenidos culturales y de noticias.

Durante estos tres ultimos afos el reparto se ha mantenido estatico, sin
apenas cambios sustanciales, aunque los grupos en general si que se han
fortalecido con el paso del tiempo, adquiriendo nuevas emisoras para seguir

ofreciendo principalmente contenidos musicales a sus oyentes.

3.1.2. Objetivo segundo: Observar la configuracion de los grupos multimedia y
comparar sus audiencias con las del resto de emisoras.

Atendiendo a los datos ofrecidos por el Anuario de la SGAE de 2014 y a la
informacion recogida en webs corporativas oficiales de las cadenas, observamos
gue son tres los grandes grupos multimedia privados que abarcan la mayor parte de
la radio espafiola. Estos grupos son: Prisa Radio, Atresmedia Radio y Grupo COPE,
y sus emisoras ademas de tener presencia en gran parte del territorio espafiol, son
las que mas audiencia consiguen frente a cadenas que no se encuentran dentro de
estos grandes grupos, debido precisamente a su poder de expansién, promocién y
financiacion.

En cuanto a la composicion de estos grupos, empezaremos analizando el de
Prisa Radio. Es el mayor grupo de radio en Espafia, ademas tiene presencia
internacional de forma directa y a través de emisoras franquiciadas, contando con
mas de 1.250 emisoras. Su accionariado estaba en 2014 compuesto en un 73,49%
por el Grupo Prisa, un 18,37% del Grupo Godo y un 6,1% del fondo internacional de
capital privado 3i. En cuanto a sus marcas principales en Espafia, podemos
destacar los 40 Principales, Cadena SER, Cadena Dial, M80 Radio, Radiolé y
Maxima FM. El conjunto de estas cadenas suman un total de 482 emisoras en el
territorio espariol.

Al grupo Prisa Radio le sigue Atresmedia Radio, con un accionariado formado
por el 41,7% de Planeta de Agostini, el 19,17% de UFA (perteneciente a RTL del
grupo Bertelsmann), el 3,39% de Imagina Media Audiovisual, el 0,51% de
Autocartera y el resto de inversores que abarca un 35,23% de sus acciones. Sus
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marcas en Espafia son Onda Cero, Europa FM y Melodia FM (antes Onda Melodia),
con un total de 229 emisoras repartidas por todo el pais.

Por ultimo, el Grupo COPE tiene un accionariado compuesto por el 51% de la
Conferencia Episcopal, el 21% de la Diocesis, el 7% de Autocartera, el 5% de La
Informacion, el 5% de Cajasur, el 2,4% de Radio ECA Fundacion Canaria, el 2% de
ONCE, el 2% de UMAS, el 1,8% del Grupo Negocios de Ediciones y Publicaciones,
el 1,6% de Dominicos, el 0,5% de empleados, el 0,2% de Jesuitas, y el 0,2% de
Mutualidad del Clero Espafiol. Ademas, desde marzo de 2013 tiene acuerdos con el
grupo Vocento para la promocion de sus emisoras en el diario ABC. Las marcas del
Grupo COPE son Cadena COPE, Cadena 100, Rock FM (antes Rock&Gol) y
Megastar, con 316 emisoras en Espafa.

En este apartado dejaremos a un lado la conformacion de RTVE, ya que
como grupo de caracter publico no tiene relevancia su andlisis en esta parte de la
investigacion. Pasaremos a centrar la atencion, por tanto, en la composicion de las
cadenas independientes y los pequefios grupos multimedia. Por un lado tenemos el
grupo Radio Blanca, compuesto por las emisoras Kiss FM y Hit FM, con un total de
88 emisoras a nivel nacional; a continuacion, el grupo Libertad Digital con su cadena
Esradio y 34 emisoras; por otro lado, el grupo Unidad Editorial (que posee el diario
El Mundo y el diario Marca, entre otros) cuenta con la cadena Radio Marca y 53
emisoras, como apéndice del diario deportivo Marca; por ultimo, el Grupo
Intereconomia posee las cadenas Radio Intereconomia con 31 emisoras a nivel
nacional y Radio Inter (sin datos de emisoras).

Con estos datos ya se puede empezar a observar el poder de los grandes
grupos, que no solo poseen gran cantidad de emisoras y de financiacion a través de
grandes inversores, sino que ademas cuentan con otros medios poderosos de
comunicacién (principalmente prensa y television), que fortalecen su imagen de
marca, asi como la autopromocion dentro de los mismos. Todo ello genera una gran
inversion en publicidad, que si bien ha caido sustancialmente a pesar de la crisis,
sigue siendo el sustento principal de mantenimiento de estas cadenas. Esta
oligarquia radiofénica deja a un lado a cadenas con menos posibilidades
econOmicas y, por tanto, a la implantacién de nuevos modelos radiofénicos o
nuevas ideas de negocio que puedan generar una renovacion de la radio en

Espania.
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Ademas, estos datos nos permiten hacer una comparativa por nimero de
emisoras entre los grandes grupos y los grupos minoritarios en el ambito nacional.
Recordemos, por tanto, que en el territorio espafiol el grupo Prisa tiene 482
emisoras, el grupo Atresmedia 229 y el grupo Cope 316 emisoras; el poder de estos
tres grandes grupos propietarios de las principales emisoras nacionales compiten
con Radio Blanca (Kiss FM y Hit FM) que suma un total de 88 emisoras, con Unidn
Liberal de Radio (Libertad Digital-Unidad Editorial) un pequefio grupo que posee
Unicamente EsRadio con 34 emisoras, Radio Marca con 53 y Radio Intereconomia
con 31 emisoras. Aun asi, las cadenas mas pequefias estan integradas en grupos
de comunicacion con cierta relevancia, en ningun caso ninguna de ellas propone un
modelo nuevo o alguna caracteristica diferente a las de las demas cadenas
tradicionales, ya sean tematicas (Radio Marca, Kiss FM y Hit FM) o generalistas
(EsRadio, Radio Intereconomia y Radio Inter). Estos resultados nos revelan que las
emisoras minoritarias tienen un dificil camino por delante para alcanzar a sus
competidoras, pero también que el panorama radiofénico espafiol esta dominado
por grupos multimedia que han consolidado un modelo tradicional sin apenas
cambios a pesar de la crisis y los avances tecnolégicos.

Cabria hacer mencién en este apartado a los ingresos publicitarios en radio
basandonos en datos del Anuario de la SGAE de 2014, y es que los ingresos totales
en publicidad a la radio han descendido a un minimo de 404 millones de euros en
2013. El dato mas bajo anterior a la crisis lo encontramos en 2004, con una
inversion de 540 millones de euros. En contraposicion, en la época de bonanza
econdmica de Espafa, las inversiones publicitarias alcanzaron un maximo en 2007
con un total de 678 millones de euros. Desde ese momento la inversion no ha
parado de caer, aunque en 2010 hubiera un leve repunte. Segun datos de Infoadex,
la inversion publicitaria en radio en 2013 ocupa un volumen del 9,5% del total de
inversion publicitaria en Espafia, ocupando el cuarto lugar, lejos del 15,5% de los
diarios, el 21% de Internet y el 40% de la television. Estos datos confirman que la
radio no ha sabido reaccionar ante la crisis para adaptarse a ella, generando nuevos
modelos o propuestas de renovacion que la saquen de esta caida.

En cuanto al analisis de las audiencias, basandonos en datos del Anuario de
la SGAE de 2014, observamos que son las cadenas generalistas principales de los
grandes grupos las que cosechan una mayor audiencia. En primer lugar, la Cadena
SER cuyas audiencias en 2013 rondaron los 4,5 millones de oyentes; en segundo
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lugar, Onda Cero con unos 2,3 millones de oyentes y, en cuarto lugar, por detras de
la radio publica de RNE, la cadena COPE cuya audiencia se sita en torno a 1,8
millones de oyentes. Lejos queda la siguiente cadena generalista autonémica,
Catalunya Radio con unos 590.000 oyentes. En cuanto a la radio tematica, podemos
observar que la distribucion de la audiencia es muy similar en cuanto a las grandes
cadenas se refiere. En primer lugar, los 40 Principales con 3,5 millones de oyentes;
a continuacién, Cadena Dial con unos 2,1 millones de oyentes; le sigue Cadena 100
con aproximadamente 1,6 millones de oyentes. Vemos que las audiencias se
encuentran mas repartidas en la radio tematica, pero en general siguen siendo las

emisoras pertenecientes a los grandes grupos multimedia las que dominan el sector.

3.2. Segunda parte.

3.2.1. Objetivo tercero: Investigar la creacion de nuevos modelos radiofénicos y su
relevancia.

El concepto de radio en Internet surge como una evolucion de la radio tradicional
gracias a las nuevas herramientas tecnologicas. Gracias a estas herramientas, se
puede llegar a experimentar una mayor conectividad e interactividad con la radio
gue estemos escuchando. Las nuevas formas tecnoldgicas llevan a ese salto
evolutivo de la radio, transformandose en la ciberradio. A pesar de que la radio en
Internet es diferente a la tradicional, se quiere seguir manteniendo la esencia de la
tradicional dentro de la de Internet.

Con la ciberradio aparecen otras formas comunicativas, como los radioblogs,
gue van creando el nuevo lenguaje de la radio, o la radio a la carta, una nueva
modalidad donde el usuario crea una lista de reproduccion en funcion de la musica
gue le gusta, teniendo la opcion de compartirla con el resto de usuarios y de que
éstos colaboren en la creacion de esa lista. Se establecen nuevas maneras a su vez
de distribuir la radio y el resultado de la produccién se renueva.

Internet ha provocado que nuestra percepcion de los medios cambie, desde
la prensa hasta la television. Se producen remodelaciones en las webs de los
medios con mejores contenidos y ademas renovables al minuto, nos encontramos
informacion en calidad de hipertexto que puede ser almacenada y consumida en el
momento que queramos. Nos encontramos en una sociedad de sobreinformacion
donde prima la actualidad. Ahora podemos escoger desde qué medio queremos ser

informados.
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En las gréficas realizadas por la AIMC podemos comparar las audiencias
tanto por parte de la radio convencional, asi como de la radio en Internet. El pico
mas alto para ambos tipos llega en el horario matutino a las 10:00 horas, siendo
para la radio convencional de casi 4,5 millones de personas, mientras que en la
radio por Internet apenas llega a los 1,1 millones de personas, por lo que se observa
una clara preferencia por la radio convencional. Ahora bien, la linea que marca las
audiencias por horas en la radio convencional es bastante irregular a lo largo de un
dia, mientras que en la radio por Internet se mantiene a un nivel estable desde las
15:00 hasta las 00:00.

Uno de los nuevos modelos de radio creados a raiz de la difusién por Internet
son los “podcasts”. Con los podcasts se transmiten contenidos audiovisuales que
podran ser escuchados y/o visualizados en cualquier momento. La cadena SER es
la primera emisora en Espafia en transmitir con esta nueva forma el 10 de abril de
2005. Atendiendo a la grafica de la AIMC, se puede observar que la audiencia
prefiere la radio en directo (o analdgica) a la que se emite en diferido (previamente
grabada, el podcast), este porcentaje tan pequefio de escucha tan sélo representa
un 4% del total respecto a la radio emitida en directo.

El podcasting se puede hacer de manera facil y sin demasiados costes, nos
permite convertirnos en productores de informacion y de distribuirla por la red. Este
modelo no debe confundirse con la radio por Internet, ya que el podcast hace uso de
la conexion a la ciberradio para difundir la informacion (fotoblogs, audioblogs,
videoblogs, teleblogs, radioblogs o moblogs).

Otra modalidad, comentada anteriormente, y que cada vez se usa mas son
las radios a la carta. Paginas webs como Spotify o LastFM tienen las funciones de
una radio social, donde podremos encontrar personas que tienen gustos parecidos a
los nuestros. También nos ofrecen los servicios de poder calificar nuestras
canciones, afadir nuestras canciones favoritas, etc. La plataforma YouTube se
suma a esta tendencia y ahora es mas comun que nos encontremos con esta nueva
modalidad. A raiz de las canciones que buscamos, YouTube nos muestra aparte
una lista de reproducciébn con canciones parecidas al estilo que estemos
escuchando.

Las radios tradicionales se han enfrentado a la individualizacion creada a
través de la red ofreciendo practicamente una estructura relativamente similar a la

gue ofrecen de manera analdgica, con una programacion bastante escueta. Esto es
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algo que también atafie a las radios especializadas, ya que los géneros, e incluso
los estilos, que nos ofrecen son muy parecidos entre ellos.

El punto fuerte de la radio en Internet es el uso de la tecnologia como base
vital para su funcionamiento. Todos tenemos ahora un dispositivo tecnoldgico (ya
sea movil o un ordenador portatil) que nos permite estar conectados a Internet. En
Espafa, cada afio es mayor la penetracion de usuarios en este tipo de radio a la
carta, lo que se convierte en un aumento anual de audiencia a favor de esta
modalidad. Asi pues, y segun la grafica de la AIMC, observamos que hay un
incremento desde 2012 hasta 2014 de un 5% de la poblacion que escucha
frecuentemente este tipo de radio a la carta. Por otra parte, hay una reduccion en el
mismo periodo de tiempo acerca del desconocimiento de este tipo de radio de un
2,8%.

4. Conclusiones.
Desde el inicio de la presente investigacion nos planteamos una hipotesis que en un
principio podria parecer complicada de abordar, por lo que decidimos dividir el
analisis en dos partes. La primera parte, con un enfoque cuantitativo nos ha
permitido conocer la situaciéon actual de la radio de &mbito nacional y autonémico en
Espafia desde varios puntos de vista, mientras que la segunda parte, de indole mas
cualitativa, nos ha permitido conocer las posibilidades que existen para intentar un
cambio en la escena radiofonica actual mediante nuevas férmulas radiofénicas.

Segun los datos que hemos obtenido a través de nuestro andlisis en el primer
objetivo, hemos visto que en el ambito nacional hay un niamero considerable de
radios analOgicas y que la mayoria de estas pertenecen a grupos como Unién
Radio, Cope u Onda Cero, grupos que aglutinan las principales cadenas de radio y,
por tanto, poseen un numero considerable de emisoras repartidas por toda Espania,
guedando muy atras los grupos y cadenas minoritarios en cuanto a capacidad de
emision. Ademas, esto es algo que apenas ha variado en los ultimos afios, lo cual
nos indica que hay un estancamiento en este aspecto. Un analisis similar en una
escala mas reducida, es decir, a nivel autonémico, tampoco nos ha revelado ningun
dato sorprendente, ya que en los ultimos afios la relacion entre canales y emisoras
ha sido practicamente idéntica.

Por otro lado, al realizar el andlisis del segundo objetivo, nos hemos
percatado de que los grandes grupos reciben muchas mas inversiones, ya que
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tienen mas medios que los respaldan. Ademas, estas grandes inversiones les
permiten tener mayores audiencias y, por tanto, son un buen negocio para la
publicidad. Estos grupos reciben los mayores ingresos publicitarios, lo cual
desequilibra aun mas la balanza a su favor. Por otro lado, los grupos minoritarios,
aunque tienen menos relevancia, también mantienen un buen respaldo econémico.
La peculiaridad que puede jugar en su contra es que se trata de grupos con un
fuerte componente ideoldgico, como es el caso de EsRadio e Intereconomia que
estdn muy ligados a una ideologia de derechas y a la religién cristiana. También
podemos hablar de las cadenas teméticas, que consiguen mantenerse sin apenas
innovacion, y que son incapaces de competir con los grandes grupos. Hablamos de
radios con modelos tradicionales, musicales, deportivas, generalistas y de
informacion, pero que no aportan nada nuevo, a pesar de la amplitud de temas que
tratan.

En cuanto a las audiencias, como adelantamos antes, son los grandes
grupos (sobre todo Prisa Radio) quienes tienen el mayor nimero. No es de extrafar,
ya que es la que tiene mas poder econdmico y mas capacidad de emision. En este
sentido, las pequefas radios no tienen mucho que hacer, ya que carecen de la
capacidad de emision y los medios econdmicos para colocarse a la altura de las
grandes.

Con esta primera parte del analisis hemos confirmado que nuestra hipotesis
se cumple, y es que efectivamente la limitacion del espectro radiofénico espafol
hace gue los grandes grupos multimedia acaparen el mismo, asi como la audiencia
potencial, limitando el espacio a nuevos modelos y formas radiofénicas. Son
precisamente los grandes grupos multimedia quienes controlan la mayor parte del
espectro radiofénico y, por tanto, son quienes mantienen fidelizada a la mayor parte
de la audiencia, por lo que los grupos mas pequefios se encuentran marginados, y
deben conservar sus modelos y formas para no arriesgarse a perder lo que tienen.

Confirmada nuestra hipoétesis nos preguntamos si hay posibilidad de cambio
en este panorama tan estatico. La segunda parte de nuestro analisis tenia como
objetivo investigar la creacion de nuevos modelos radiofénicos y su relevancia, ya
gue cuando abordamos esta investigacion queriamos saber si habia algo mas alla
de la radio analogica convencional. Para ellos hemos realizado un analisis
cualitativo que nos ha permitido saber que en Internet la radio social tiene cierto

potencial al respecto, sobre todo la radio a la carta, como la que proponen servicios
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como LastFM en las que el usuario crea su lista de reproduccién para escucharla y
compartirla con sus amigos para que también la escuchen. Por otro lado, estan los
podcast, una propuesta de radio algo mas profesional que es usada tanto para
ofrecer informacion especializada como resefias o comentario de eventos, pero que
con el tiempo ha perdido popularidad en favor de la radio a la carta, que aumenta
sus audiencias.

Con estos datos, podemos concluir que, ante el evidente estatismo de la
radio nacional en Espafa, una posibilidad de que se produzca un cambio en el
panorama es que surja una radio que, con un buen respaldo econémico, ofrezca un
amplio catalogo de contenidos que sean personalizables por el usuario, donde el
usuario elija qué quiere escuchar, como y donde, y ademas que permita compartir

su seleccidn por las redes sociales.
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Resumen.

El sistema radiofénico espafiol se enfrenta a los cambios que se estan produciendo con la
era de Internet. Por lo tanto, los habitos de consumo también se han visto modificados con
el surgimiento de paginas web y aplicaciones en detrimento de la radio. Por otro lado, la
crisis influye de manera contundente en todos los medios de comunicacion y la principal
pregunta que nos hacemos es: ¢como esta afectando la economia espafiola a las
empresas del sector de la radio? Para ello, se analizaran y expondran datos sobre las
audiencias de las diferentes cadenas asi como de los ingresos obtenidos por publicidad

para saber como esté sobreviviendo la coyuntura financiera.

Palabras clave.
Radio en Espafia; sistema radiofonico espafiol; crisis econdmica; audiencia; publicidad

radiofonica; Internet; industrias culturales.

1. Introduccion.

Como sostiene Rosa Franquet, la radio es un medio de comunicacion altamente eficaz
tanto para transmitir informacion como para proporcionar entretenimiento a aquellos
gue la escuchan. Hoy en dia, tal y como la conocemos, es un medio unidireccional y
vertical: es un medio en el que un emisor se comunica con un gran publico y, no
permite la retroalimentacion (Franquet, 2008, p. 121).

La radio ha sido un medio cercano a su publico. Ademas de su facil acceso y
sus bajos costes, el medio radiofénico se configuré a expensas de ser el primero en
informar de lo que sucedia.

No obstante, la radio ha evolucionado en cierto sentido e Internet ha llegado

también a ella. Por una parte, los podcasts y los nuevos medios digitales permiten la
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interaccién entre los usuarios. Sin embargo, las radios analégicas han aprovechado la
presencia de las redes sociales en la vida de las personas, creando una interaccion
entre el locutor y el oyente permitiendo, por ejemplo, pedir una cancion a través de
Facebook al locutor de Los 40 Principales.

Queremos comparar la evolucion de las audiencias en la radio desde el inicio de
la crisis en Espafia en 2008 hasta la actualidad. Otro de los objetivos es ver la
relacion que existe entre el aumento de la audiencia en la radio a nivel general y el
descenso de la audiencia en determinadas cadenas. También queremos comparar la
audiencia de la radio generalista con la radio especializada. Estos dos ultimos
objetivos también los analizaremos desde el 2008 hasta la actualidad. El udltimo
objetivo planteado se basa en observar los ingresos econémicos que han tenido las
cadenas espafiolas también desde 2008.

En este trabajo pretendemos estudiar las audiencias de la radio anal6gica
espafola. Teniendo en cuenta los objetivos establecidos, intentaremos confirmar o
desmentir nuestra hipotesis: la crisis econémica ha beneficiado a las audiencias de la
radio espafiola. Esta hipétesis est4 planteada con la intencion de observar cémo ha
evolucionado la audiencia del medio radiofonico en Espafia desde el estallido de la
crisis hasta la actualidad. La radio es un medio que aparentemente parece no ser
seguida por un gran nimero de personas. Los adolescentes de hoy dia tienen acceso
a, practicamente, el mundo entero gracias a Internet, y ello conlleva numerosas
paginas webs y aplicaciones que permiten la audicion de musica online. Estas nuevas
herramientas han mermado al medio radiofonico. Es por ello que pretendemos llevar
a cabo un estudio sobre las audiencias para saber como han afectado a la radio
afirmando que la crisis la ha beneficiado. La coyuntura econdémica a la que nos
enfrentamos ha provocado la pérdida de miles de puestos de trabajo. Asi, miles de
personas tienen mas tiempo libre, lo que podria significar un aumento de los usuarios
que acceden a la radio puesto que es un medio barato y accesible desde cualquier
lugar.

La metodologia que seguiremos sera una combinacién de analisis cualitativo
y cuantitativo. Para ello, nos serviremos de los datos cuantitativos recogidos por el
EGM (Encuesta General de los Medios) de la AIMC (Asociacion para la Investigacion

de Medios de Comunicacion) y de los anuarios de la SGAE (Sociedad General de
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Autores y Escritores). Se utilizaran con el objetivo de comparar los datos de un afio y
para poder comprobar si nuestra hipétesis se cumple.

Para realizar el marco teérico nos hemos basado en los textos de Cebrian
Herreros, Rosa Franquet y Enrique Bustamante, ademas de Emma Rodero Anton y
Chelo Sanchez Serrano. También hemos hecho uso de los anuarios de la SGAE del
afio 2011 y del 2014, y del informe de la EGM del 2014.

En el marco teorico se abordan los modelos programaticos, tanto el generalista
como el especializado, para continuar con un repaso de los grupos radiofénicos de
Espafia y sus respectivas cadenas. Continla el analisis de los cuatro objetivos
planteados para intentar demostrar si la hipétesis expuesta anteriormente es correcta
0 no. Para terminar, en la conclusion se verificard o no la hipétesis, ademas de darle
una explicacion y comentar a rasgos generales la dificultad que ha supuesto realizar

esta investigacion.

2. Claves del sistemaradiofonico.

El sistema radiofénico se ha configurado en muchos paises bajo la iniciativa privada.
A grandes rasgos, Rosa Franquet habla de tres modelos diferenciados de la
radiodifusion: uno basado en la iniciativa privada de las empresas, el segundo
controlado por el monopolio del Estado y el tercero, surgido de la coexistencia de la
radio publica y privada (Franquet, 2008, p. 123).

Espafa es el mejor ejemplo para este Ultimo modelo. Su sistema radiofénico
comenzo6 como un régimen de emisoras privadas y no fue hasta la década de los 40
gue surgiria el sistema mixto en el que también estan presentes las emisoras
publicas.

Actualmente estamos en la era de Internet, una plataforma de comunicacion,
medio y servicios que pone en contacto a usuarios de distintas partes del mundo.
Segun Cebrian Herreros, no tenemos que hablar de radio por Internet sino "de una
informacién sonora acompafiada de otros elementos paralelos escritos y visuales con
capacidad de enlaces, de navegacion, de ruptura del sincronismo para dejar libertad
al usuario temporal y espacialmente para que acuda cuando quiera" (Cebrian, 2001,
p. 21). No obstante, aunque la radio ha sido el medio mas camaleonico a través de
los afos, esté en crisis con la era de Internet. A pesar de que no consigue adaptarse a

68



las nuevas tecnologias y esta estancada en la difusion analdgica, cabe sefialar que
sigue siendo uno de los medios de comunicacion mas implantados en todas las
sociedades.

Segun Mariano Cebrian Herreros, hoy en dia, existen dos tipos de modelos
programaticos: las emisoras generalistas, en las cuales se incluyen contenidos que se
dirigen a cualquier publico; y las emisoras tematicas, que se centran en informacion
general, en programas musicales y de temas especializados. Por otro lado, también
hace mencion al modelo convergente que se lleva a cabo por Internet, los moviles u
otros soportes multimedia.

Actualmente, los grupos nacionales radiofénicos de Espafia se concentran en
siete grupos segun el anuario de la SGAE del 2014: RTVE, Unién Radio, Cope,
Onda Cero, Radio Blanca, Union Liberal Radio y ABC puntoradio.

Radio Nacional de Espafia (con un 14,5% de audiencia) comenz6 su actividad
con la Posguerra y garantiza un servicio publico de radio. Su titularidad esta en
manos del Estado. Las cadenas que posee son RNE 1, Radio Clasica, Radio 3, Radio
4 y Radio 5 TN. Por otra parte, Unidon Radio (con un 73,9% de audiencia) pertenece
al grupo Prisa, presente en otros paises del mundo. Segun su web, "ha desarrollado
un modelo de gestibn encaminado a revitalizar los formatos radiofénicos, la
innovacién tecnolégica y la produccion y presencia de sus contenidos en el conjunto
de las plataformas digitales”. Sus emisoras son SER, 40 Principales, Cadena Dial, M-
80, Radiolé, Maxima FM y Onda FM. El grupo Cope (con un 30,5% de audiencia),
cuyos accionistas son la Conferencia Episcopal Espafiola, las diocesis y las
ordenes religiosas jesuitas y dominicos, posee las emisoras COPE, Cadena 100,
Rock FM y Megastar. Onda Cero (con un 31% de audiencia) pertenece a Atresmedia
y sus cadenas son Onda Cero, Europa FM y Melodia FM. Radio Blanca (con un 5,1%
de audiencia) tiene dos cadenas: Kiss FM y Hit FM. Union Liberal de Radio (con un
2,6% de audiencia) tan sélo tiene una cadena, EsRadio. Por ultimo, nos encontramos a
ABC Punto Radio, cuya cadena tiene el mismo nombre que el grupo radiofénico. ABC
Punto Radio tiene un acuerdo con Cope y esta marca desaparecio el 15 de marzo de
2013, salvo las emisoras independientes del grupo, que corrieron diversafortuna.

Es obligado hablar de las cadenas con ambito autonémico, como Canal Sur
Radio de Andalucia, Radio Nou y Si Radio de Valencia, o Radio Baleares de Islas

69



Baleares. Cabe mencionar también Radio Marca y Radio Intereconomia. Todas estas
cadenas, junto con las anteriores, tienen una programacion o bien generalista, o
tematica.

La radio ha cambiado a lo largo de los tiempos; durante un periodo fue el
medio mas fiable y al que acudia todo el mundo para mantenerse informado, pero
esto ha cambiado, o al menos ha parecido cambiar, hacia un modelo radiofénico
cuya audiencia se ha ido perdiendo ya que esta ha preferido otros medios para
acceder a la informacién. No obstante, la irrupcion de Internet en la vida cotidiana ha
cambiado la forma de vivir el dia a dia. Esto nos lleva a preguntarnos cual es el futuro
de la radio, coOmo va a cambiar o si realmente conseguira adaptarse o acabara
desapareciendo a merced de otras aplicaciones como Spotify, que ofrecen a los
usuarios una carta amplia de musica tanto de forma gratuita o previo pago. Realmente,
no podemos aventurarnos a decir hasta donde podra llegar el medio radiofonico
porque si algo queda claro, es que aun queda historia por escribir sobre este y que
seguramente alcance el esplendor que tuvo en su época gracias a las renovaciones
que se atrevan a llevar a cabo junto a las nuevas generaciones que han tenido
contacto tanto con las posibilidades que ofrece Internet como con la vida en que la red

no tenia tanta presencia.

3. Andlisis de laaudienciade laradio en Espafiay de los ingresos por publicidad.

La crisis espafiola ha provocado que la radio esté pasando por un momento dificil de
afrontar, puesto que su estructura de mercado se ha visto afectada. También, junto a
la crisis, ha tenido que hacer frente a la evolucion tecnoldgica a la cual, la radio, no ha

sabido adaptarse y aprovecharse.

3.1. Primer objetivo.

Como primer objetivo vamos a analizar la evolucion de la audiencia de la radio en
Espafa a nivel general (radio generalista y especializada) desde el 2008, coincidiendo
con el inicio de la crisis espafiola, hasta el 2014. Para ello, vamos a servirnos de una
grafica extraida de la EGM sobre la penetracion en porcentajes de la audiencia.
Ademas, por otro lado, hemos calculado el nimero de oyentes (en miles). Todo esto

nos servira para saber si la crisis ha afectado a la radio en cuanto a la pérdida de
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audiencia o si, por el contrario, la ha beneficiado.

La EGM encuest6 a 79317 personas respecto al monomedio radio en Espafia.
Como podemos comprobar, en el 2008 la audiencia del medio radiofénico era del
53,1% respecto a la muestra entrevistada. A pesar del estallido de la crisis, en el
siguiente afio la audiencia sube hasta el 55.3%. En los proximos afios, la audiencia de
la radio espafiola va ascendiendo hasta alcanzar la cifra del 61.9% en el 2012. No
obstante, en los ultimos afos, la audiencia ha ido descendiendo al 61.5% en 2013 y
al 61% en el 2014.

Este ascenso de la audiencia en el medio radiofénico en el pais Espafiol desde
el 2008 hasta el 2014 puede estar relacionado con la crisis espafiola que se inicié hace
siete afos. Desde su estallido, miles de trabajadores han perdido sus puestos y con
ello, desgraciadamente, han aumentado sus horas de ocio. De esta forma, estas horas
gue tienen libres las pueden dedicar a otras actividades y no hay medio mas barato que
la radio. Ademas, la pérdida del sueldo en las familias ocasiona tener que ahorrar en
los gastos domeésticos, ademas del menor coste del propio receptor de radio
(presente en multitud de dispositivos) en comparacién con el de television.

También puede estar relacionado este incremento de la audiencia radiofénica
con el apagoén de la television analdgica en 2010, ante las posibles dificultades que la
antenizacion digital y el acceso a los dispositivos adecuados para su adecuacion
restringieran su consumo. Esto también puede explicar que la audiencia de la radio
en Espafa haya subido desde el 2010 hasta el 2012, pero también juegan un papel
muy importante las nuevas tecnologias digitales.

Nuevas herramientas como Spotify no tuvieron realmente una gran aceptacion
hasta los ultimos afios. Estas herramientas podrian explicar que del 2012 al 2014, la
audiencia radiofonica se viera afectada y descendiese. Internet ha abierto infinidad de
posibilidades a los medios, y la radio se ve afectada en parte porque con el
surgimiento de nuevas herramientas, no sélo Spotify sino también otras webs como
Grooveshark, que permite el streaming de musica, o la popular Soundcloud, por no
mencionar los mas recientes portales musicales de Apple y Google. Ademas, cabe
destacar también las descargas ilegales de musica, que también pueden mermar la
audiencia radiofonica.

Este andlisis cuantitativo de la audiencia en Espafa, basandonos en los
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datos extraidos de la EGM, favorece a nuestra hipotesis, puesto que en el primer afio, el
2008, la audiencia habia alcanzado un minimo respecto a los afios, con 42.117
personas. Pero como hemos observado, en el pasado afio habia ascendido hasta
las 48.383 personas. De este modo, podriamos decir que la crisis si que ha
beneficiado a la audiencia de la radio, ya que ha subido.

3.2. Segundo objetivo.

Queremos analizar, como segundo objetivo, la evolucion de las diez principales
emisoras de radio en Espafia, diferenciando entre radio generalista y radio tematica.
Las cinco emisoras con mas éxito en audiencia de la radio generalista desde el 2008
al 2013 son: SER, Onda Cero, RNE, ABC Punto Radio y COPE. En cuanto a la radio
tematica las emisoras de radio que hemos seleccionado son: C40, DIAL, C100,
Europa FM y Kiss FM.

Hemos recopilado el numero de oyentes de cada cadena por afio, obteniendo
una evolucion individual de cada emisora. En primer lugar, en la evolucién de la
audiencia de las principales emisoras de radio generalista en Espafia existe una
diferencia en el ndmero de audiencias entre las cadenas de radio, siendo la
predominante la cadena Ser, manteniéndose en primer puesto en comparacion del
resto de los competidores.

Vemos cdémo en 2008, con el inicio de la crisis, las distintas cadenas
experimentan una subida en su audiencia, a diferencia de la cadena COPE que pasa
de los 5.546.000 oyentes en 2008 a los 3.553.000 oyentes en 2009. A partir de finales
del 2009 la cifra va subiendo hasta ponerse en 5.583.000 de oyentes en 2013,
situandose en un puesto muy parecido al del 2008.

Respecto a Onda Cero y RNE, desde 2008 hasta 2012 se observa una subida
de sus audiencias muy similar por cada afio. Es decir, las audiencias se muestran fieles
y no sufren grandes cambios de audiencia. En 2013 RNE sufre una bajada repentina
gue pasa de los 5.024.000 oyentes en 2008 a los 3.840.000 oyentes. Este dato
significativo es debido al cambio de los directivos en 2012, ademas del cambio en la
programacion que sufre esta cadena en ese afio. Mientras, Onda Cero sigue en su
linea de subida de audiencia en 2013, manteniéndose en segundolugar.

La cadena ABC Punto Radio también ha sufrido una subida de su audiencia,
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aunque en menor medida de las demas cadenas, pero a partir de 2011 experimenta
una bajada brusca, que a diferencia del afio 2010, que tenia una audiencia de
1.459.000 de oyentes, baja a los 878.000 oyentes. Esto ocurre a finales de 2012,
cuando ABC Punto Radio se integra en la programacion de la cadena COPE, siendo
COPE la que gestiona la comercializacion y publicidad, haciendo desaparecer a ABC
Punto Radio como marca. Esto coincide con la subida de audiencia que se observa
en la COPE en esos afios, es decir, la audiencia que tenia ABC Punto Radio se agrega
a la cadena COPE.

En cuanto a las cadenas de programacion tematica, podemos observar algo
similar estando C40 en primer lugar, distanciada del resto de emisoras. La cadena se
mantiene en primer lugar con un gran numero de audiencia desde 2008 a 2013. En
2013 experimenta un bajén en el ultimo afio debido a la presion de la competencia y
la numerosa cantidad de nuevas emisoras de radio que ofrecen practicamente la
misma programacion que la cadena lider sin ninguna diferenciacion para la audiencia.

Cadena Dial y Europa FM sufren la misma transformacion a lo largo de los afios,
creciendo en audiencia levemente desde el 2008, es decir estas cadenas no se han
visto en ningln momento perjudicadas y vemos como cada afio han subido de forma
uniforme. Entre el afio 2012 y 2013, observamos una leve bajada de audiencia en
Europa FM. Cadena Dial se mantiene en el segundo puesto durante los cinco afios,
mientras que Europa FM experimenta una subida desde 2008 a 2013 llegando casi a
duplicar su nimero de oyentes.

Cadena 100 en 2008 es la quinta emisora pero comienza a elevar su numero
de audiencia y en 2010 se coloca en el tercer puesto, alcanzando a Cadena Dial. A
partir de ese mismo aflo comienza a bajar hasta posicionarse en el cuarto puesto,
siendo superada por Europa FM, como ya hemos visto antes.

En el caso de Kiss FM, podemos destacar que es la Unica emisora que ha
reducido considerablemente el nimero de oyentes en los cinco afios, sufriendo
grandes altibajos en 2009, 2010 y 2011. Esto se debe a que Kiss FM empez6 como
una radio novedosa, ya que ofrecia una programacion tipo "weekend" que hasta su
irrupcién ninguna cadena habia hecho antes. Su audiencia baja de forma tan notoria
debido a que todas las cadenas teméticas han empezado a incorporar programacion
muy similar a la de esta cadena. Ademas, han copiado sus formatos y su estilo de

73



emisién. Hemos podido observar que aunque la audiencia haya subido desde el 2008
hasta la actualidad (ver primer objetivo), en determinadas cadenas ha descendido o
si ha ascendido ha sido ligeramente. Esto puede deberse a que se ha producido
una fragmentacion de la misma audiencia a causa de la gran oferta radiofonica que
hay en el mercado. Este amplio abanico permite poder elegir qué cadena escuchar,
produciéndose la fragmentaciéon del publico. Ademas, también apoya nuestra
hipo6tesis de que la crisis ha beneficiado a la radio ya que hemos visto aumentar la

audiencia del medio radiofénico.

3.3. Tercer objetivo

Como tercer objetivo comparamos la evolucion de las audiencias de la radio
generalista con la radio especializada con datos de la SGAE, desde el afio 2008 al
2013. Posteriormente, se establecera una relacion entre los datos de ambos afios.

La audiencia de la radio generalista en el afio 2008 es de 31.994.000 personas
y va subiendo hasta el afio 2012, alcanzado el punto maximo de 37.771.000
radioyentes. No obstante, entre estos dos afos la radio sufre ascensos y descensos,
alcanzando cifras de 33.025.000, 32.938.000 y 33.485.000 en 2009, 2010 y 2011,
respectivamente. En el aflo 2013, la audiencia decae a 34.421.000personas.

Por su parte, la audiencia de la radio tematica ha crecido desde las 32.734.000
personas en el 2008 a las 44.128.00 en el 2013. Entre estos dos afios, la audiencia
ha ido subiendo sin sufrir altibajos, es decir, lo ha hecho de forma constante.

Con estos datos hemos podido comprobar la evolucion de los tipos de radio en
Espafia desde el comienzo de la crisis. Como hemos podido observar, se ha
producido un ascenso en sus audiencias con la diferencia de que una de ellas tiene
un mayor incremento que la otra. En el 2008, la audiencia de la radio generalista
como la especializada son similares, pero posteriormente, la radio tematica ve
incrementados sus numeros en mas de 10.000 millones, mientras que la radio
generalista apenas sube 3.000 millones. Esto puede producirse debido al parecido
entre la programacion entre las dos radios y es que en la actualidad, la radio tematica
abarca parte de la programacion de las radios generalistas y también emite noticias
y temas de interés general. Esto puede explicar el gran incremento de la audiencia de
la radio tematica. Este objetivo ademas nos ayuda a confirmar nuestra hipotesis,

74



puesto que tanto la radio generalista como la temética han visto incrementada su
audiencia desde el estallido de la crisis.

Ademéas de los modelos ya mencionados, el modelo generalista, el
especializado y el convergente, esta apareciendo otro modelo debido a los programas
como Anda ya!, que mezclan diferentes géneros. Se trata de programas que
combinan musica con informacion general y con los que se puede interactuar a
través de Internet. Los 40 principales es otro ejemplo, ya que el contenido es una
mezcla de los tres modelos principales, permite la interactividad, el envio de notas

de audio a través de Whatsapp y peticion de canciones.

3.4. Cuarto objetivo.
Por ultimo, analizaremos los ingresos de la radio desde el 2008 al 2013 para,
posteriormente, poder comparar los niveles de audiencia con los niveles de ingresos
publicitarios, empleando los datos proporcionados por la SGAE.

Hemos podido comprobar que se produce una bajada bastante fuerte desde el
inicio de la crisis (2008) hasta la actualidad, comenzando por 642 millones de euros y
finalizando en 404 millones de euros en 2013, lo que da una diferencia de 238 millones
de euros en 5 afios. Los ingresos en la radio siguen reduciéndose, aunque
actualmente no disponemos de datos para el analisis, pero podriamos calcular que la
radio reduce 46 millones de euros al afio de media, siendo ésta una cifra bastante
importante y que puede afectar mucho al medio radiofénico. Aqui si que podemos ver
coémo el golpe de la crisis ha afectado al medio. La radio no concentra las audiencias
de la televisién ni posee un caracter multisensorial, lo que puede hacer inclinar la
balanza a favor de la inversiobn en publicidad televisiva, si bien el mismo caracter
monosensorial de la radio se convierte en su principal ventaja a la hora de transmitir un

mensaje.

4. Conclusiones.

La radio desde siempre ha sido el medio de comunicacién mas fiable y, aunque es el
unico medio que sigue ofreciendo sus servicios de forma analdgica, no ha perdido
audiencia. Con la llegada de Internet, las emisoras de radio se han visto obligadas a

hacer un cambio en su programacioén, ya que Internet ha supuesto un competidor
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emergente en la lucha por la audiencia.

Los modelos programéaticos han evolucionado para ofrecer toda la informacion
necesaria a los oyentes. Por un lado, las emisoras generalistas han tenido que incluir
en sus programas de informacién otros programas que ofrezcan musica o hablen de
otros temas de interés social. Esto es debido a que la radio necesita la fidelizacion de
sus oyentes y, por lo tanto, se ven obligados a ofrecerles contenidos completos. Al
igual que en las emisoras tematicas, es necesario ofrecer programas de informacion
para que los oyentes tengan unos contenidos completos, para que ademas de
entretener estén informados.

El cambio que se ha producido en la programacion hace que algunos
contenidos de informacion de actualidad sean breves y tengan que ser
complementados con otros programas. Por lo tanto, hay oyentes que tienen que acudir
a otras cadenas para complementar esos contenidos, lo que provoca una
fragmentacion de la audiencia.

Dicha fragmentacion nos hace llegar a la conclusion de que la radio no ha
perdido audiencia en general, sino que los oyentes se han fragmentado, se ha
repartido la audiencia entre los nuevos canales de radio que han aparecido. Esta
fragmentacion que han sufrido las audiencias también nos permite confirmar nuestra
hipétesis, porque aungue algunas emisoras hayan perdido audiencia debido a su
carencia de contenidos de interés para los oyentes, laradio en general ha
incrementado el nimero de audiencia. La radio es el medio de comunicacion mas
economico y permite la realizacion de una actividad simultanea, lo que actta a su favor
Centramos el estudio de nuestra investigacion en las audiencias de la radio. En
el primer objetivo se pretendia obtener una vision general de las audiencias de la radio
para ver como ha evolucionado la audiencia desde el comienzo de la crisis. De este
primer objetivo llegamos la conclusion de que el nUmero de personas que escuchan
la radio ha aumentado desde el comienzo de la crisis, es decir, desde el afio 2008.

En segundo lugar, analizamos la audiencia de las principales emisoras de radio,
tanto generalista como tematicas, para comprobar si este incremento de la audiencia
ha sido de forma general en todas las cadenas. Tras revisar los datos hemos podido
observar que la mayoria de cadenas ha logrado un aumenta do de la audiencia

desde el afio 2008, aunque hay excepciones en emisoras que disminuyen su
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seguimiento e incluso llegan a desaparecer o a fusionarse con otras. Con esto
pudimos confirmar también que nuestra hipotesis era cierta, ya que la audiencia ha
subido sus numeros desde que se estall6 la crisis.

El tercer objetivo tenia como fin comprobar si existen grandes diferencias, de
forma general, entre la radio generalista y la temética. Tras analizar los datos,
podemos decir que aunque la radio tematica aumenta en mayor nimero su audiencia,
ambas incrementan sus radioyentes. Este objetivo confirma la hipétesis de nuevo.

Por dltimo, con el cuarto objetivo pretendemos analizar los ingresos
publicitarios de la radio y asi hacer una comparativa de los niveles de audiencia con
los niveles de ingresos publicitarios. Pudimos ver que, aunque la audiencia aumenta,
las inversiones han disminuido durante la crisis.

Con todos estos objetivos hemos pretendido comprobar nuestra hipotesis, en
la que afirmamos que la audiencia ha aumentado con el estallido de la crisis, y los
resultados del andlisis nos han permitido confirmarla.

La radio es un medio de comunicacion muy estable pero a la vez muy poco
llamativo en la sociedad, muy pocos oyentes de radio se consideran oyentes de radio
porque es un medio que se utiliza mientras se realiza otra accibn como ir en coche,
por ejemplo, por eso es uno de los medios de comunicacion en Espafia con mas
audiencia.

Debido a la llegada de Internet y los grupos multimedia han dado como fruto
los podcast donde las propias emisoras de radio suben a la red sus programas para
estar a disposicion de cualquier publico y a su preferencia. Otra via es la radio digital
donde pequefias emisoras sin necesidad de grandes medios suben sus programas,
sencillos y de poco presupuesto pero sostenible y eficaz.

A pesar de que la audiencia ha subido consideradamente como hemos visto en
el analisis, no ocurre lo mismo con sus ingresos, ya que la crisis si que ha reducido las
inversiones de las empresas en publicidad. Un handicap de la publicidad en radio es
la poca atencion y la dificil innovacion que conlleva la produccién de publicidad para
la radio, contando solo con elementos sonoros.

Los problemas con los que nos hemos encontrado para realizar este articulo
de investigacion son, a la vez, la poca y mucha informacién que hay sobre la radio.

Existe una gran cantidad de informacion sobre la radio analdgica, lo que hace dificil
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innovar o encontrar una nueva hipotesis interesante. En el lado contrario esta la
radio digital, de la cual hay escasa informacion y dificulta el andlisis y la
investigacién, ya que es un campo muy nuevo gue todavia no se ha explotado del todo
y del que queda mucho que aprender.

Hoy dia vivimos en la era de la imagen donde una imagen vale mas que mil
palabras. Hay cierta obsesion por la imagen. La radio como medio de comunicacién
de masas esta iniciando un cambio en las formas de presentacion y de aproximacion
al publico, que dentro de poco va a establecerse de manera mas estable en la sociedad
espafiola.
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Resumen.

La produccién de cine en Andalucia es en estos momentos un tema poco abordado
por los estudios actuales sobre nuestro cine, centrandose en su alcance a nivel
nacional. Uno de los principales objetivos de este estudio es definir qué es el cine
andaluz. Por otro lado, se ha llevado a cabo una investigacion con datos objetivos
acerca tanto del volumen de producciéon por comunidades autbnomas como de
recaudacion de las productoras andaluzas. Con este estudio conseguiremos dar
respuesta a preguntas como si la produccion de largometrajes a nivel andaluz es
proporcional a la produccion a nivel nacional o si la recaudacion de los largometrajes

producidos en Andalucia es menor que la del resto de Espafia.

Palabras clave.
Cine; Andalucia; produccion de cine; productoras andaluzas; cine andaluz;

consolidacion industrial; industrias culturales; cine espairiol.

1. Introduccién.

En esta investigacion haremos una aproximacion al cine andaluz desde el punto de
vista de su produccion. Buscamos definir el marco en el que se desarrolla el cine en
Andalucia y definir qué es en si mismo el cine andaluz, para poder encontrar datos
significativos de como evoluciona el mercado en comparacion con el espafol. Por lo
tanto, debemos definir qué es la produccion andaluza y su evolucion histérica, su

contexto, para entender lo que es hoy en dia.
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Por otro lado, vamos a analizar las caracteristicas del cine que se produce en
Andalucia, sus tematicas, las particularidades de su produccion y su caracter propio.
También debemos contabilizar las empresas y productoras que estan haciendo cine
andaluz, en contraposicion al mercado de produccién espafiol, y por ultimo,
analizaremos la evolucion de la produccion de cine en Andalucia con respecto a
Espafia. Para ello debemos profundizar en datos acerca de la produccion vy
recaudacion de los largometrajes producidos en Andalucia y encontrar datos
equivalentes a nivel nacional para poder realizar una comparativa.

Esto lo haremos partiendo de un marco tedrico en el que haremos una
aproximacion tedrica a nuestro tema de estudio, seguido de un analisis de los datos
referentes a nuestras hipotesis y terminando con las unas conclusiones, a través de
las cuales sintetizaremos los resultados de nuestro trabajo.

Los objetivos que pretendemos conseguir con nuestra investigacion son, en
primer lugar, conocer el mercado de la produccién del cine en Andalucia, saber qué
es el cine andaluz y conocer su estado. Como siguiente objetivo, queremos estudiar
la evolucién y el contexto de este cine andaluz a lo largo del tiempo. En tercer lugar,
profundizaremos en la evolucién del cine producido en Andalucia en comparacion al
gue se produce en nuestro pais en conjunto, ateniéndonos a los datos sobre
produccion y recaudacion. Estos tres objetivos nos llevan a un cuarto, que sera
evaluar la situacion del mercado de la produccién del cine andaluz en la actualidad.

El objeto de estudio de nuestro trabajo se basa en la investigacién de la
produccion de largometrajes, ya que este tipo de producciones es de las que mas
datos se recogen y podemos encontrar. Es por esto que hemos escogido como
muestra del estudio los largometrajes y productoras andaluzas y espafiolas de estos
para hacer nuestro estudio mas riguroso.

En primer lugar, afirmamos como hipdtesis que la produccion de
largometrajes a nivel andaluz no es proporcional a la produccién a nivel nacional,
sino menor. Esto nos llevara a estudiar el crecimiento de la produccion en cuanto a
cantidad de productos audiovisuales producidos, en este caso largometrajes, y
también el nimero de empresas productoras de contenido cinematografico. En un
segundo lugar, y relacionada con la primera afirmacién, podemos establecer como

segunda hipétesis que la recaudacion de los largometrajes producidos en Andalucia
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es menor que la del resto de Espafia. Lo mismo sucederia con la recaudacion de las
productoras andaluzas, que mostraria de alguna forma la repercusion que tendrian
los largometrajes, siendo la recaudacién un indicativo, no de la calidad de las
producciones, sino de la acogida del publico.

Para lograr nuestros objetivos asi como corroborar o desmentir nuestras
hipétesis, aplicaremos una metodologia cuantitativa combinada con otra cualitativa.
En cuanto a la metodologia cuantitativa, nos centraremos en datos ofrecidos por
diferentes instituciones relacionadas con el mercado audiovisual como el ICAA
(Instituto de Cinematografia y de las Artes Audiovisuales), organismo dependiente
del Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte, el PECA (Plataforma Espafiola de
Consejos Audiovisuales) y documentos de AEDAVA (Asociacion de Empresas de
Distribucién Audiovisual de Andalucia).

Utilizaremos los datos extraidos de estas fuentes para la demostracion de
nuestras hipétesis a través de gréficos, tablas y comparativas de elaboracién propia
gue nos permitan sacar conclusiones claras. Sin embargo, para la definicion del cine
andaluz como objeto de estudio y para encuadrarlo en su contexto historico y
cultural, utilizaremos una metodologia cualitativa a través de la cual sostendremos
nuestras ideas en el marco tedrico de nuestra investigacion, con la ayuda de fuentes
y referencias de estudios anteriores.

En cuanto a referentes de nuestro estudio, podemos citar el libro de Francisco
Javier Gomez Pérez Consolidacion industrial del cine andaluz, en cuyo primer
bloque hace una retrospectiva de la produccion del cine en Andalucia, desde el cine
mudo hasta el actual. Por otra parte y muy relacionado con las aportaciones de
Gbomez Pérez, encontramos a Rafael Utrera y su obra Las rutas del cine en
Andalucia en el que, entre otras cosas, profundiza en la produccion histérica del cine
en Andalucia, focalizando su investigacion en las principales productoras.

Haremos también uso de diversos articulos relacionados con el objeto de
nuestra investigacion, como El audiovisual en los planes estratégicos de la cultura: el
caso del PECA de Gdmez Pérez y Pérez Rufi, donde podemos conocer la ayuda
proporcionada por la Junta de Andalucia a la cultura andaluza y concretamente al
sector audiovisual. Otro de los referentes seria Hollywood les presenta: Andalucia de

Méndez Dominguez, que trata el caracter del cine andaluz y su teméatica. Sobre este
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mismo tema encontramos Argumentos, personajes Yy escenarios para la
reelaboracién de la imagen de Andalucia en el cine (1975-2006), de Ruiz Mufioz,
donde podemos conocer los rasgos del cine andaluz segun sus localizaciones
geograficas.

También tomaremos como referencia el texto La construccion de la identidad
andaluza y la cultura de masas: el caso del cine andaluz, de Trenzado Romero,
donde se hace un estudio de las productoras andaluzas, desde 1975, y cémo
comienzan a influir las politicas en el sector y los largometrajes realizados en estos
afios. En Nuevas estrategias para el desarrollo del sector audiovisual en las
comunidades autébnomas, de Casado del Rio, se repasan las nuevas estrategias
llevadas a cabo por las Comunidades Auténomas, y especialmente en Andalucia,
para fortalecer el sector audiovisual.

El estudio Nuevos modelos de produccién y distribucion en el cine andaluz
de Martin Rodriguez, Mérida Benamrane, Parra Berenguel y Prieto Hinojosa indaga
en la produccion y la distribucién andaluza desde 1906 hasta los afios 90, y por
ultimo, encontramos Panorama audiovisual de Andalucia de Francisco Flores Soler,
gue recoge la entrevista al director de la Fundacion AVA, Carlos Rosado, sobre el
sector audiovisual.

Ademas de estos referentes principales, utilizaremos otros textos o fuentes
cuyas aportaciones a nuestro estudio seran menores. Por otro lado, es necesario
decir que son bastantes los estudios, textos o datos en relacién a la situacion del
cine o la produccién del cine espafiol, sin embargo, son escasos los que hablan de
forma exclusiva del cine andaluz y que se adaptan a nuestra area de estudio, que

como ya hemos dicho, es la produccion.

2. Presente y futuro del cine andaluz.

Comenzaremos desarrollando nuestro marco tedrico con conceptos sobre la
produccion de cine andaluza, que en este caso pasaria por definir a qué nos
referimos con cine andaluz para contextualizarlo y comprenderlo. También
estudiaremos tanto la actualidad del mercado del cine andaluz como el futuro que le

espera.
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2.1. Definicion y caracteristicas del cine andaluz.

En primer lugar, intentamos aproximarnos al concepto de produccion audiovisual,
gue segun Antonio Cuevas (1999, p. 42) es la actividad que se encarga de disefiar,
plantear y realizar el material de las peliculas. En este proceso pasa por varias
fases, como la financiacién, organizacion y administracion de la preproduccion, el
rodaje y la postproduccion.

Por otro lado, Gomez Pérez afirma que para que una obra sea reconocida
como producto espafiol debe cumplir una serie de requisitos, como que un 75% del
equipo sean de nacionalidad espafiola o de otro estado miembro de la Unidn
Europea. De igual forma, la postproduccién y los trabajos de laboratorio deben estar
realizados en territorio espafiol o incluso también el rodaje, salvado exigencias del
propio guion.

Estas pautas, sin embargo, no estan claras en cuanto a una produccion
andaluza, ya que no se establece ni la nacionalidad del equipo ni el idioma en el que
se rueda. Se reconoce una obra como produccién andaluza en funcion de si ésta
puede ser beneficiaria 0 no de las ayudas que ofrece la Junta de Andalucia. Aun asi,
para entender lo que es el cine andaluz, podemos extrapolar los requisitos para
considerar una produccion como andaluza (Gomez Pérez, 2013, p. 25).

Gbmez Pérez sostiene que el cine andaluz como tal aparece a finales del
siglo XX, ya que lo que podiamos encontrar anteriormente eran largometrajes
realizados en territorio andaluz, pero con produccion ajena. Esto quiere decir, entre
otras cosas, que uno de los requisitos para que una pelicula sea considerada como
cine andaluz es estar producida en Andalucia o por una productora con sede social
autoctona.

Es decir, antes de la formacion de Andalucia como Comunidad auténoma en
1980, la produccion de peliculas en territorio andaluz era realizada por empresas
espafolas o de cualquier otro pais, siendo la produccién audiovisual en Andalucia
de un volumen insignificante (Gomez Pérez, 2013, p. 21). Gomez Pérez, Marin
Montin y Pérez Rufi afirman, sin embargo, que durante el franquismo hubo algunos
intentos por establecer en Andalucia una industria cinematografica, sobre todo en

Almeria, pero estos no llegaron a buen puerto, sino que mas bien prestaron servicios
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a productoras extranjeras, americanas e italianas en su gran mayoria (Gomez Pérez,
Marin Montin y Pérez Rufi, 2010, p. 189).

En la evolucion histérica que ha sufrido la produccion del cine andaluz, hay
algunos ejemplos de incipiente produccién andaluza. Sin embargo, la clave para su
verdadera consolidacion como cine andaluz es en palabras de Utrera “el fin del
franquismo y la llegada de la democracia, que supuso un estimulo para la conciencia
autonémica” (Utrera Macias, 2005, p.72).

En esta misma linea, Gébmez Pérez afirma que la muerte de Franco en 1975
produjo la reavivacion del sentimiento de pertenencia de los andaluces a su tierra, y
el cine fue elegido como arma por muchos andaluces para mostrar sus rasgos
culturales e ideologias al resto del mundo (Gémez Pérez, 2013, p. 23). De esta
forma, y segun Utrera, se contribuye al auge de este séptimo arte en un territorio que
estd mas unido y hacia el que sus moradores tienen un sentimiento de pertenencia,
gue les lleva, entre otras cosas, a expresar su forma de vida particular.

La cultura de cada comunidad, no solo de Andalucia, se manifestd por
muchos medios y uno de ellos es el cine. En el caso andaluz, se crea un lenguaje
cinematografico propio que permitiria manifestar de forma plural lo propio del pueblo
andaluz, su idiosincrasia. Se buscaron facetas y rasgos definitorios de lo andaluz
gue lograran transmitir la personalidad de los andaluces a través de signos
adecuados para su transmisién en la pantalla.

Otro de los objetivos marcados para esta investigacion es la identificacion de
esa personalidad que transmite o quiere transmitir el cine de Andalucia, es decir, las
caracteristicas del cine andaluz. Utrera afirma también que fue en el momento del fin
de la dictadura, el comienzo de la democracia y la consolidacion de las comunidades
autbnomas, cuando cineastas y guionistas intentan definir qué es y cémo debia
hacerse el cine andaluz. Se hablaba de cuatro factores para la creacion de este
hipotético cine andaluz: econémicos, sociopoliticos, estéticos y linguisticos (Utrera
Macias, 2005, p. 72).

Segun Ruiz-Mufoz, podriamos dividir el cine andaluz en tres escenarios,
acompafados por sus propios argumentos y personajes, que serian la Andalucia
rural, la costera y la urbana. En cuanto a la Andalucia rural, tanto en las peliculas

llevadas a cabo por los cineastas autéctonos, como la vision del resto de Espafia del
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territorio andaluz durante el periodo de la transicidén, quedo plasmado el esfuerzo por
representar una identidad andaluza més digna, un Sur rural donde se enmarcan
temas como la lucha de clases, el reparto de tierras y otros relacionados con el
campesinado andaluz (Ruiz-Mufioz, 2008, p. 131).

En cuanto a la Andalucia costera, desde finales de los afios sesenta el cine
fue eliminando personajes y escenarios andaluces que resultaban poco adecuados
para apoyar la imagen moderna y aperturista de una Espafia que se esfuerza por
mostrarse renovada y libre de prejuicios. En este momento por tanto, el escenario
andaluz se reduce a postales de sol y playa, lugares de esparcimiento. Se utilizan
también estereotipos como los del veraneante, tanto autéctono como extranjero.

Sin embargo, al comenzar la etapa democratica se eliminan paulatinamente
estos estereotipos superficiales de la década de los setenta para dar paso a la
utilizacion de un lenguaje propio del cine andaluz, con el que demostrar su
verdadera personalidad, alejandose cada vez mas del entorno folclérico.

En cuanto a la Andalucia urbana, la podemos encontrar representada en las
producciones cinematogréaficas andaluzas realizadas entre 1999 y 2006. Sevilla y
sus alrededores siguen siendo uno de los lugares mas habituales para las
localizaciones urbanas. En el cine andaluz mas actual podemos ver personajes de
clase baja o media-baja, con escaso nivel cultural y que viven en barrios de la
periferia urbana o en localidades pequefias. Observamos también de manera
general que los escenarios urbanos andaluces se representan de manera realista y
cruda, formando parte del género dramatico (Ruiz-Mufioz, 2008, pp. 133-138).

Para terminar, podemos hablar de las caracteristicas de los ultimos filmes
rodados en el siglo XX en Andalucia en los que, segun Méndez Rodriguez, se ha
renunciado a contextualizar las historias en ambientes folcldricos y se recurre a ellos
solo de manera circunstancial, siendo las tematicas de caracter urbano y
contemporaneo. Algunos ejemplos son las peliculas como Solas (1999), Nadie
conoce a nadie (1999) o Fugitivas (2000) (Méndez Rodriguez, 2007, p. 7).

Trenzado Romero sostiene que otra de las caracteristicas del cine andaluz es,
por desgracia, la escasa distribucion de los largometrajes. La produccion ya es dificil
incluso para grandes y medianas productoras, por lo que para pequefas productoras

como las andaluzas, la oportunidad es minima. De igual manera, el cine andaluz
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haya otra dificultad en la falta de apoyo por parte de los propios andaluces a su cine,
ya que no han mostrado especial interés por él, incluso sobre las peliculas mas
comerciales.

Esto ha dado lugar a que la produccion andaluza se centrara mas en los
cortometrajes que el los largometrajes, especialmente durante el auge del cine
andaluz en los afios 80 (Trenzado Romero, 2000, p. 13). El cortometraje es una
modalidad de pelicula cinematografica o videogréafica cuya duracion oscila entre tres
y treinta minutos. Su importancia se basa en que un presupuesto econémico mas
reducido daba lugar a mejores resultados que con una mayor produccion, y por ello
y sus excepcionales cualidades artisticas, muchos grandes nombres del cine como
Bufiuel y Resnais, Almodovar o Amenabar, han sondeado sus posibilidades (Utrera
Macias, 2005, p. 72).

Sin embargo, y aunque hay que mencionar esta tendencia del cine andaluz
durante su etapa de consolidacion, nuestra investigacion se centra en el

largometraje de produccion andaluza, como base de la evolucién de nuestro cine.

2.2. El futuro del cine andaluz.

En cuanto al futuro del cine andaluz, Sierra Caballero (2001) afirmaba a principios de
siglo que depende de “la afirmacion de las imagenes colectivas en el imaginario de
la comunidad, capaz de abrir un mercado articulado entre lo local y lo global, entre lo
nacional y lo regional-comunitario, en una apuesta por productos audiovisuales”. En
este punto nos encontramos todavia, en el desarrollo del cine andaluz como apuesta
en la reafirmacion de nuestra imagen en la mente de los propios andaluces y
espafioles.

Casado sostiene que, a propésito de la promocién de la cultura en las
comunidades auténomas, Espafa tiene la posibilidad de invertir un gran fondo en
estas politicas, y en estos ultimos afios, las comunidades se han interesado mas por
este sector. Aun asi, no es solo Espafia o el Ministerio de Cultura el responsable de
la situacién del cine espafiol, sino que las comunidades autbnomas no destinan
tantos fondos como deberian a este propdsito. En los dltimos tiempos, una de las

acciones mas importantes para el desarrollo del sector audiovisual en Andalucia fue
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la creacién en 1998 de la Fundacién Audiovisual de Andalucia, llevada a cabo por
RTVA (Radio Television Andaluza) (Casado, 2005, pp.5- 6).

Martin, Mérida, Parra y Prieto afirman que en nuestros tiempos se evallan las
estrategias que nuestro cine debe tomar para crecer, y una de ellas seria la mejora
en la distribucién de las producciones, ya que no importa tanto quién produce o qué
se produce, sino mas bien el ndmero de espectadores a los que llega. La
distribucion es un mercado con escaso desarrollo en Espafia, y esto se agrava aun
mas en el cine andaluz. En un intento por mejorar esa situacion nacié la Sociedad
Cinematografica Andaluza, que buscaba ser el enlace entre exhibidores vy
distribuidores dentro del mercado andaluz; sin embargo, fracasé en su intento
(Martin Rodriguez, Mérida Benamrane, Parra Berenguel y Prieto Hinojosa, 2013, p.
51).

Estos mismos autores sostienen que la distribucion simultdnea en cines,
Internet, televisiobn y DVD, crea una nueva experiencia para el espectador e incide
en el acercamiento entre este y el realizador. El director Paco Ledn con su
largometraje Carmina o revienta (2012) llevé ain mas lejos el nuevo concepto de
distribucion. El dia del estreno se distribuy6 la pelicula en salas de cine de diferentes
partes Espafia, pero a la vez, se distribuyd mediante la venta de DVD por parte de la
productora y del diario El Pais. Al mismo tiempo se estrend a través de canales de
television Pay-Per-View y en plataformas de alquiler online como Filmin. De esta
forma, se eliminaron los plazos existentes entre las distintas ventanas de explotacion
y esto llevo a la pelicula a ser uno de los mayores éxitos de nuestro cine andaluz
(Martin Rodriguez, Mérida Benamrane, Parra Berenguel y Prieto Hinojosa, 2013, pp.
54- 57). Apuntemos que el caso de Carmina fue bastante particular y que su secuela
abogd por dindmicas de produccién, distribuciébn y comercializacion mas
convencionales, de donde resulté un filme de mejor factura y mayores posibilidades
comerciales.

Por otro lado, Flores Soler afirma que en los ultimos 10 afios, el panorama
audiovisual andaluz se ha transformado radicalmente. Mantiene que en Andalucia se
necesita una produccion propia que analice la realidad, tanto propia como ajena,
desde la Optica de lo andaluz, para que no se produzca una colonizacién cultural y

empresarial.
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Ademas, carecemos de una ley del audiovisual adecuada como tienen otras
comunidades autbnomas y paises europeos. Si existiese una legislacion propicia,
esta contribuiria a una ordenacion sistematica mucho mas fiable y evitaria las
situaciones de inestabilidad. Sin embargo, en 2014 se aprobd el texto base del
POISA (Plan de Ordenacién e Impulso al Sector Audiovisual) y el anteproyecto de la
Ley Audiovisual de Andalucia, de gran importancia para el presente y el futuro de
este sector, y que actualmente se encuentra en desarrollo.

Se estan poniendo en marcha documentos planificadores, documentos de
analisis estratégicos de las capacidades actuales y necesidades futuras, y en esos
términos se estan dando pasos gigantes para poseer un sector potente. En este
sentido estd avanzando Andalucia, y con ello demuestra un grado de madurez
(Flores Soler, 2000, pp.2-4).

Segun Gomez Pérez y Pérez Rufi, la Junta de Andalucia con la creacién del
PECA (Plan Estratégico de la Cultura en Andalucia) en 2007 recoge una serie de
normas para promover y reforzar el ambito cultural, englobando la industria
cinematografica, asi comienza a cubrir las carencias que anteriormente no se
cubrian de manera eficiente. Dentro de las diferentes ayudas que se otorgan a la
cultura en Andalucia de mano del PECA, el audiovisual fue beneficiaria en 2011 de
17 millones de euros.

Con ello se ha fomentado la creacién de nuevas empresas privadas en
este sector, la potenciacion del Ente Publico RTVA, el afianzamiento de Festivales
Cinematograficos como el Festival de Cine Espafiol de Malaga, el Festival de Cine
Iberoamericano de Huelva, el Festival de Cine Europeo de Sevilla, ademéas de
festivales a menor escala o especializadas.

Ademéas se ha potenciado la institucion de Andalucia Film Comission y la
Fundacion Audiovisual de Andalucia, entre otras, que busca formar, promocionar y
comercializar el producto andaluz, tanto nacional como internacionalmente (Gémez
Pérez y Pérez Rufi, 2012, pp.3-13).

La ya citada Solas (1999) de Benito Zambrano, consiguid numerosas
nominaciones y premios, tanto nacionales como internacionales, a finales de los
afios 90 y principios de los 2000. Esta pelicula se considera un hito en el cine

andaluz, y segun Gomez Pérez, Marin Montin y Pérez Rufi hizo ver a la Consejeria
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de Cultura de la Junta de Andalucia que el cine es un medio idoneo para difundir la
cultura andaluza, no solo entre los andaluces, sino también mas alla de nuestras
fronteras (Gomez Pérez, Marin Montin y Pérez Rufi, 2010, p.190). La produccién del
2014 La isla minima de Alberto Rodriguez Librero podria convertirse en otro punto
de inflexion en nuestro cine, como gran éxito en taquilla y de critica, ganadora
absoluta del certamen de los premios Goya 2015 y una distribucion internacional sin
precedentes en el cine hecho desde Andalucia.

Segun las noticias de AEPAA-APRIA (2015), La isla minima se ha convertido
en la gran pelicula andaluza del 2014, consiguiendo innumerables nominaciones en
los diferentes festivales audiovisuales como 17 nominaciones en los Goya de los
gue consiguié 10, 10 nominaciones en los Premios Feroz, 2 nominaciones en los
Premios Forqué o los Premios Asecan entre otros. Consiguié la mayoria de los
premios, un total de 27, entre ellos los Goya a mejor pelicula, mejor direccion, mejor
guién original, mejor actriz revelacion, mejor musica original, mejor interpretacion
masculina protagonista, mejor montaje, mejor direccion artistica, mejor disefio de

vestuario y mejor fotografia.

3. Andlisis de la produccion y la recaudacion del cine en Andalucia.
Como hemos podido comprobar a lo largo del marco teodrico, el cine no es solo arte o
cultura, sino que podemos conocerlo en datos y cifras, como una actividad
econdmica o industrial, por lo que se considera como una industria cultural. Como
actividad empresarial su objetivo es crecer y en esta investigacibn queremos
evaluar, en primer lugar, si el crecimiento del mercado de la produccion de cine
andaluz es proporcional al del cine espafol. Estudiaremos, por lo tanto, datos de
productoras andaluzas y de largometrajes producidos. En segundo lugar, también
comprobaremos si la recaudacion de las productoras andaluzas y los largometrajes
producidos en Andalucia es menor proporcionalmente a la recaudacién en Espafa.
En datos generales proporcionados por Aedava, el cine en Andalucia muestra
una bajada de mas de 16 millones de euros en recaudaciones en 2014, con lo que la
recaudacion en salas disminuy6 mas de un 20%. La causa de esta bajada podria ser

la crisis econémica, incrementada por la subida del IVA cultural (AEDAVA, 2014)
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3.1. Analisis de la produccién de cine en Andalucia.

Tras estos datos iniciales, comenzamos comprobando nuestra primera hipotesis,
gue afirma que la produccién de largometrajes a nivel andaluz no es proporcional
con respecto a nivel nacional, sino que es menor. Para ello vamos a revisar los
datos del ICAA (Instituto de Cinematografia y de las Artes Audiovisuales) del nimero
de productoras activas en Andalucia en comparacion con Espafia y también del
namero de largometrajes producidos en Espafia, seccionados por comunidad
autonoma (ICAA, 2015).

Comenzamos observando la evolucion del numero de empresas de
produccién cinematografica o productoras por afio, desde 2003 a 2013. De esta
manera, ponemos en contraposicion el numero de productoras andaluzas y el
namero de productoras del total de Espafia durante esos 10 afios.

Los datos que se nos ofrecen, en primer lugar, son por comunidad autbnoma,
es decir, que no solo podemos ver la evolucion en cuanto a productoras de
Andalucia, sino que podemos ver su posicion en cuanto a produccion con respecto
al resto de comunidades.

Segun el numero de productoras por Comunidades Autonomas del afio 2013,
las productoras de Andalucia representan un 7% de las productoras espafiolas, con
20 productoras. Segun estos datos se coloca como la tercera Comunidad autbnoma
con mayor numero de productoras de Espafia, aunque muy por detras de Madrid (92
productoras) y Catalufia (con 76). Siguiendo a Andalucia de cerca, se encuentran las
comunidades de Pais Vasco, Comunidad Valenciana y Galicia.

Ahora veremos como evolucionan el numero de productoras andaluzas con
respecto al total de Espafia en los 10 afios que vamos a estudiar. En 2003
encontramos que un 5% del total de productoras en Espafia son andaluzas, dato
gue se mantiene en 2004. Encontramos 6 productoras andaluzas activas con
respecto a las 120 totales en 2003, mientras que en 2004 serian 8 andaluzas con
respecto a las 142 de Espafa.

En 2005 el numero de productoras andaluzas activas crecid6 a mayor
velocidad que el total de Espafia, representando este afio un 6% con 11 productoras
en Andalucia con respecto a las 160 de Espafia. En 2006, el porcentaje decrece de

nuevo a un 5%, por lo que podemos hablar de un decrecimiento en la evolucién de
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las productoras andaluzas pasando de 11 productoras en 2005 a 9 productoras
andaluzas en 2006, mientras que en Espafia sigue creciendo el numero de
productoras, llegando este afio a 183 empresas de produccion cinematografica en
Espafia.

En 2007 se vuelve a producir un descenso del nidmero de productoras
andaluzas activas, decreciendo el porcentaje hasta un 3% del total de productoras
en Espafia, lo que representa 7 andaluzas con respecto a un total de 213 espafiolas.
Esto quiere decir que mientras que en Espafa el numero de productoras sigue
creciendo, en Andalucia no sélo se estanca, sino que decrece.

En el afio 2008 la produccion del cine andaluz parece recuperarse, ya que
llega hasta una representacion del 8% con respecto al total de Espafia en cuanto a
empresas de produccién cinematografica. En Andalucia hablariamos de un gran
crecimiento de hasta 19 productoras, mientras que en Espafa llega a 217
productoras, s6lo 4 mas con respecto al afio anterior. Por este motivo, el crecimiento
de productoras andaluzas en cuanto al total parece mayor, no por que haya crecido
de manera especialmente drastica, sino porque el ritmo de crecimiento a nivel
nacional en este afio ha disminuido.

Volvemos en 2009 a retomar un porcentaje mas bajo en cuanto al numero de
productoras, siendo el correspondiente a Andalucia un 5% y equivaliendo a 13
empresas, frente a las 234 que encontramos en el total de Espafia. Al contrario que
el afio anterior, el nUmero de productoras andaluzas activas disminuye, mientras que
el nimero total de empresas de produccién cinematografica aumenta de forma
significativa, teniendo en cuenta los datos de los dos ultimos periodos.

En 2010 encontramos pocos cambios con respecto al afio anterior, la
proporcién se mantiene, siendo de nuevo un 5% el porcentaje de productoras
andaluzas, que corresponde a 14 empresas frente a las 249 de Espafia. En 2011
vuelve a crecer a un 6%, lo que significa un numero de 18 productoras andaluzas
con respecto a las 259 de Esparfa al completo. Aungue en este afio se haya crecido
a mayor velocidad, no es un dato especialmente significativo. En el afio 2012 el
crecimiento en cuanto a productoras en Espafia parece haberse estancado, los
porcentajes con respecto a Andalucia se mantienen, volviendo a ser un 6%, sin

embargo en numero de productoras disminuye, tanto en Andalucia, con 17
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empresas frente a las 18 del periodo anterior, como en Espafia, con 246 productoras
con respecto a las 259 de 2011.

Por ultimo, en 2013 parece haber aumentado en numero de productoras
andaluzas en mayor medida que en Espafa, ocupando un 7% del mercado de
productoras, lo que corresponderia a 20 productoras con respecto a las 267 de
Espafia.

En comparacién con el nimero total de productoras existentes en Espafia
desde 2003 a 2013, Andalucia ha seguido la misma tendencia de crecimiento
exceptuando el caso del afio 2008, en el cual el crecimiento del namero de
productoras de la comunidad autbnoma fue mayor que la media de Espafia de
manera mas o menos significativa, llegando a un 8% con respecto al total. Esto
vuelve a suceder en 2013, cuando el porcentaje de productoras en Andalucia con
respecto al total de Espafa es de un 7%, superior a la media del periodo de 10 afios
estudiados que es de un 5,5%.

En 2007 vuelve a cambiar la pauta de crecimiento del nUmero de productoras
en Andalucia. El dato del porcentaje de productoras con respecto al total Espafiol es
de un 3%, lo que supone una involucion dentro del crecimiento en la propia
comunidad auténoma y una menor evolucion con respecto a Espafia.

En resumen, los datos de este periodo de 10 afios representarian una
evolucion positiva de Andalucia con respecto a Espafia en cuanto a niumero de
productoras activas. Por tanto, el crecimiento de Andalucia con respecto a la
cantidad de productoras en activo seria proporcional al crecimiento de Espafia en
conjunto. Para saber si estos datos se corresponden con el nivel de productividad,
es decir, que a mayor numero de productoras, mas largometrajes se producen,
debemos conocer los datos en cuanto a largometrajes producidos.

En este andlisis, hablaremos de peliculas producidas por la comunidad
auténoma en un periodo de 5 afios desde 2008 a 2013. En 2008 Andalucia produjo
19 largometrajes, mientras que el total de Espafa era de 230. Estos datos colocan a
Andalucia como la tercera mayor productora de largometrajes en Espafia. Podemos
ver que esto coincide con el auge del nimero de empresas de produccion

cinematografica, por lo que seria un reflejo de ese alto crecimiento.
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Ya en el 2009 vemos que el numero de largometrajes disminuye
notablemente hasta llegar a 12 los producidos en Andalucia, en comparacién con los
241 de Espafia. Su produccion es bastante baja y otras comunidades autonomas
comienzan a producir mas. Estos datos se mantienen en 2010, siendo 13 los
largometrajes producidos en Andalucia y 254 en Espafia. La produccién andaluza se
iguala con la de otras comunidades autbnomas cuya produccién baja, al igual que lo
hizo la de Andalucia el afio anterior, siendo los largometrajes producidos de muchas
comunidades inexistentes o0 casi inexistentes. Esto hace que la atencién recaiga
sobre Catalufia, que con 96 largometrajes es la comunidad que consigue que la
produccién de largometrajes en Espafia siga creciendo a pesar de las serias
dificultades que parecen atravesar otras comunidades.

En 2011 la situacion parece estabilizarse y Andalucia hace crecer su
produccion de forma considerable, produciendo 17 largometrajes con respecto al
total de 261 de Espafia. Las comunidades que el afio anterior parecian no tener
capacidad para producir largometrajes, mejoran este afio y logran producir en
pequefia escala. La produccién de Catalufia disminuye hasta volver a su producciéon
habitual, mientras que la de Madrid se mantiene. En lineas generales, la produccion
de largometrajes en Andalucia se mantiene mas o menos proporcional con respecto
a Espafia en su conjunto. Sin embargo el crecimiento ocurre de forma asimétrica, ya
gue cada afio la pauta de crecimiento parece cambiar.

En 2012 vuelve a cambiar la pauta, ya que Andalucia produce 19
largometrajes, mientras que en Espafia tan solo se producen 240. Esto significa que
la produccién en Andalucia crece en mayor medida que en Espafia. Esto se produce
por el descenso notable de la produccion de las dos comunidades autbnomas
lideres en produccion, que son Madrid y Catalufia, mientras que las comunidades
autébnomas que, como Andalucia, tienen una produccién discreta pero significativa,
mantienen su produccion.

Los ultimos datos en 2013 vuelven a posicionar a Andalucia como la tercera
mayor productora de largometrajes de Espafia con 22 largometrajes, siendo el total
de Espafa 290. Aunque despuntan las producciones de la Comunidad de Madrid, y
las de Catalufia crecen de manera no excesivamente notable, el resto de

comunidades mantiene su produccion o incluso disminuye, lo que permite que
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Andalucia vuelva a ser una de las productoras mas notables, aunque muy lejos de
las dos mayores, y su crecimiento en cuanto a largometrajes se mantiene en sus
datos habituales.

A pesar de que de 2009 a 2011 el crecimiento de Andalucia con respecto a
Espafia en cuanto a produccién de largometrajes ha sido bastante menor, en 2012
se recupera y se mantiene en 2013, alcanzando datos similares a los que
conocemos de 2008. En general, y aunque el crecimiento, como ya hemos dicho, ha
sido asimétrico, podemos decir que en datos de 2013 la producciéon de largometrajes
de Andalucia con respecto a Espafia es proporcional. Es decir, no podemos afirmar
gue la produccién de largometrajes en Andalucia con respecto a Espafia sea menor
0 que crezca actualmente a menor velocidad, sino que el crecimiento, aunque ha
sido asimétrico, es proporcional.

Después de observar estos datos, tanto con respecto a productoras como con
respecto a largometrajes, hemos comprobado que la primera hipétesis, cuya maxima
era la inferioridad de Andalucia con respecto a Espafia en cuanto a la proporcion de
la produccion, no era cierta, ya que la produccion de largometrajes en Andalucia es

proporcional a la del resto de Espania.

3.2. Analisis de larecaudacion del cine en Andalucia.
Pasamos ahora a conocer los datos que nos permitiran corroborar o desmentir la
segunda hipotesis, que afirma que la recaudacion de los largometrajes producidos
en Andalucia es menor que la del resto de Espafa. Debemos comprobar si la
recaudacion de las producciones andaluzas en comparacion al resto de Espafia es
inferior proporcionalmente pese a ser la tercera potencia en nimero de productoras.

Teniendo en cuenta los datos del ICAA sobre las 25 productoras espafiolas
con mayor recaudacion, podemos decir que Andalucia no tuvo productoras entre
ellas en los afios 2003 y 2004. En 2005, las productoras andaluzas incluidas en esta
lista de 25 consiguieron acaparar el 7,2% del total de 132 millones de euros de la
lista al completo.

En el aflo 2006 se produjo por productoras andaluzas un largometraje dentro
de los 126 estrenos en Espana, con una recaudacion de 1.618.952€ dentro del

grueso total de 150.138.124€ que consiguieron entre todas las productoras
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espafolas incluidas en la lista. Esto significa que Andalucia recaudé solo el 1% del
total de recaudaciones del cine espafol dentro de las 25 mejores producciones en
cuanto a recaudaciones.

Durante los afios 2007 y 2008 no entraron productoras andaluzas en la lista y
en 2009 se produjo una Unica produccion entre120. En cuanto a las recaudaciones
de estas productoras andaluzas podemos decir que representan Unicamente el
0.33% de la recaudacion espanola con solo 733.487€ del total de 217.857.890€ que
se recaudd por parte de todas las productoras espafiolas de esta lista. Esto es
especialmente destacable, ya que pese a ser el afio en el que mayor nimero de
productoras andaluzas existia, las producciones destacables en el ambito
econdmico espafiol sélo incluyen una y con una recaudacion muy baja.

En 2010 vuelve a colarse una Unica productora dentro de estas 25 con una
produccion. Esta produccion se integra dentro del grueso de 141 producciones
espafolas del afio 2010. Ademas la recaudacion del mismo, de 2.686.146€ tan solo
representa el 1,8% del total de recaudaciéon de las 25 producciones espafiolas de
mas éxito econdmico, con un total de 147.725.097€.

El aflo 2011 presenta una nueva subida en la cantidad de producciones de
productoras andaluzas incluidas en esta lista de 25 productoras de mas éxito
econdmico. Cinco son las producciones andaluzas en esta lista en comparacién con
la cifra de producciones de largometrajes en toda Espafa, de 143 por las 25
productoras espafiolas. La recaudacion de las mismas supone un 1,6% del total en
Espafa que se situa en los 146.033.329€. Esto situa a Andalucia en una situacién
sostenida de produccion, manteniendo datos parecidos a los que consiguio en 2010.

También 2012 mantiene estas cifras, con un 1,78% del total de recaudaciones
en Espafia por las 25 productoras espafiolas. La recaudacion de producciones
andaluzas fue de 5.034.847€ dentro de los 281.446.749€ de las producciones
espafolas. Andalucia se mantiene con 5 producciones pero dentro de un total de
106 espafiolas. Esta cifra es la mejor desde el comienzo de la crisis econdmica y
presenta una mejora sustancial de las recaudaciones de las producciones andaluzas
y una sostenibilidad del numero de producciones andaluzas por afio.

En 2013 las cifras de producciones andaluzas caen a las 2 producciones

dentro de las 107 que se produjeron en toda Espafia por las 25 productoras
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espafolas de mayor recaudacion. Esto supone un descenso del namero de
producciones andaluzas. Sin embargo, las producciones andaluzas lograron
acumular el 1,9% de las recaudaciones de las 25 mejores productoras espafiolas
con un total de 2.316.390€, dentro del total de 122.220.823€ conseguido por todas
las productoras dentro de esta lista de 25 mejores.

Podemos considerar, por tanto, que los datos de recaudacién de las
productoras andaluzas si se encuentran por debajo del nivel de otras comunidades
auténomas y por debajo de lo nacional, ya que la representacion de la comunidad
autbnoma andaluza en esta lista de 25 es escasa.

Por otro lado, debemos tener en cuenta los datos proporcionados por el ICAA
sobre las 25 producciones espafiolas con mayor recaudacion entre 2008 y 2013, con
lo que vamos a analizar la repercusion econdmica de las producciones andaluzas de
mayor éxito con respecto al resto de Espafia. En 2008 no encontramos dentro de
estos 25 largometrajes ninguna produccion andaluza.

En 2009 aparece un Uunico largometraje titulado El lince perdido. La
recaudacion de dicho largometraje fue de 733.487€. Esto supone un porcentaje de
un 0,81% dentro de las 25 producciones de largometrajes espafioles de mayor
recaudacion.

2010 es un afio en la que la recaudacion total de estos 25 largometrajes
espafoles descendié cerca de 30 millones de euros. Ademas, la recaudacion de la
Unica produccion andaluza en esta lista, EntreLobos, alcanzo la cifra de 2.686.146€
que, dentro de los 60.467.904€ de la recaudacion total de esta lista, supone un
4,4%. Esto significa una mejora sustancial de la recaudacion, pero debemos tener
en cuenta que el crecimiento fue contrario al realizado por el total de los 25
largometrajes, que descendieron con respecto al afio anterior.

El afio 2011 rompe la tendencia ascendente de las producciones andaluzas
dentro de esta lista. Pese a ser dos las producciones andaluzas, La voz dormida y
Carne de nedn, que podemos encontrar entre las 25 largometrajes espafioles con
mayor recaudacion, la cantidad obtenida por las mismas es inferior en porcentaje al
afio anterior, ya que la recaudacion total de estas 25 producciones aumento hasta

los 8.258.065€. Esto supone un 3,43% de la recaudacion total de la lista.
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Las cifras de recaudacién de produccion andaluza dentro de los 25
largometrajes espafoles de mayor recaudacion en 2012 fueron de 2.392.973€
conseguidos por el filme Grupo 7. Esta cifra supuso un 2,2% del total de
106.989.542€ recaudado por estos 25 largometrajes.

En el afio 2013 encontramos un nuevo crecimiento de la recaudacion de los
largometrajes andaluces con Justin y La espada del valor con 2.316.378€ y La mula
con 495.850€. La recaudacion de estos dos largometrajes supone un 4,5% de la
recaudacion total de los 25 largometrajes esparfioles con mayor recaudacion de
62.445.386¢€.

Segun los datos que hemos observado en esta lista de 25 producciones con
mayor recaudacion, las producciones andaluzas se encuentran entre las
producciones de menor recaudacion en este listado. Esto significa que Andalucia,
pese a tener dentro de este ranking algunas de sus producciones, tiene una
recaudacion infima dentro de la misma. Por este motivo nuestra hipoétesis se
corrobora, las producciones andaluzas recaudan menos que el resto en proporcion.
En 2014 habria que matizar este dato: so6lo La isla minima habria recaudado
7.552.619,80€, como pelicula mas taquillera de la historia del cine andaluz (aunque
en espectadores en el mercado nacional, incluso siendo mayor al millén, no
superara Nadie conoce a nadie de Mateo Gil) y quinta pelicula mas taquilleras del

cine espariol en 2014.

4. Conclusiones.

Tras llevar a cabo nuestro estudio sobre el cine andaluz, y aunque hayamos tenido
dificultades para encontrar fuentes relacionadas directamente con algunos aspectos
concretos de nuestro objeto de estudio, hemos conseguido solventarlo de manera
apropiada.

Aun con estas dificultades, hemos conseguido definir qué es el cine andaluz,
asi como sus rasgos Yy particularidades. También hemos conseguido una
aproximacion a la situacion actual de nuestro cine y su futuro y hemos podido
estudiar nuestras hipétesis. Podriamos decir que hemos logrado los objetivos que
nos habiamos propuesto y que, por tanto, la investigacion se ha culminado de forma

satisfactoria.
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Por otra parte, y a pesar de no haber hallado los datos exactos que
necesitdbamos para la elaboracion del andlisis, hemos logrado recopilarlos a través
de un estudio mas exhaustivo de los datos proporcionados a escala nacional. Por
tanto, tomando en consideracion los datos obtenidos de los diferentes organismos
dedicados a lo audiovisual en Espafa y Andalucia como pueden ser el Instituto de la
Cinematografia y de las Artes Audiovisuales (ICAA) o las Federaciones y
Asociaciones de Productores Audiovisuales de Espafia (FAPAE), hemos llegado a
las conclusiones que citamos a continuacion.

Con respecto a nuestra primera hipotesis, relacionada con la produccion
andaluza en comparacion a las produccion espafiola, hemos concluido que el
crecimiento de la produccion andaluza ha seguido el ritmo de Espafia en conjunto en
cuanto al namero de productoras. El nimero de productoras en Espafia ha
aumentado y disminuido a lo largo de los ultimos afios debido, entre otros motivos, a
la economia y precisamente por este motivo, el nimero de productoras espafiolas
descendié durante los primeros afios de la crisis econdmica, algo que también
ocurrié en el numero de productoras andaluzas. La tendencia de crecimiento y
decrecimiento del nimero de productoras andaluzas es la misma que la tendencia
espafiola, manteniéndose el porcentaje de productoras de esta comunidad
autonoma durante la historia.

En cuanto al estudio de las empresas de produccion cinematografica por
comunidades auténomas, podemos decir que las productoras andaluzas convierten
Andalucia en la tercera comunidad autbnoma que mas producciones genera al afio,
fluctuando esta posicion entre la tercera y la quinta durante los Ultimos afios pero
siempre manteniéndose en los puestos altos, que, aunque lejos del niumero de
producciones realizadas por las comunidades de Madrid o Catalufia, posee unas
cifras cercanas a las de otras comunidades como Pais Vasco, Galicia o Comunidad
Valenciana.

Por otra parte, analizamos para esta misma primera hipoétesis la produccion
de los largometrajes en si para comprobar que los datos con respecto a produccién
de largometrajes coinciden con los que tenemos con respecto a productoras.

Igualmente concluimos que el ritmo al que se producen largometrajes en Andalucia

99



es proporcional al de Espafia y que aunque el crecimiento es asimétrico, el balance
es que la evolucioén es proporcional.

De esta forma, hemos conseguido desmentir nuestra primera hipotesis inicial,
gue afirmaba que la produccion de largometrajes a nivel andaluz no es proporcional
con respecto a nivel nacional, sino que es menor. Al contrario, hemos confirmado
gue la produccibn es proporcional y que hemos ido evolucionando
proporcionalmente en los ultimos afos.

En segundo lugar, hemos hallado una serie de conclusiones con respecto a la
siguiente hipotesis, en la que afirmabamos que la recaudacion de los largometrajes
producidos en Andalucia es menor que la del resto de Espafia. Teniendo en cuenta
los datos obtenidos sobre los ingresos de las productoras andaluzas dentro de las
25 productoras con mayor recaudacion entre los afios 2005 y 2013, las productoras
de la comunidad autbnoma andaluza representan entre un 1% y un 2% de la
cantidad total de estas 25 productoras. Esto supone un porcentaje muy pequefio de
dinero dentro de los datos totales.

Ademas, podemos decir que el numero de producciones de las empresas en
la lista de 25 productoras con mayor recaudacion fluctia teniendo picos entre los
afios 2003 y 2013, desde las 8 producciones de empresas andaluzas en 2006 a los
afios 2003, 2004 y 2005 que no hubo ninguna en las listas. Cabe destacar que a
partir de 2006 las productoras andaluzas siempre han aparecido en esta lista, ya sea
con una unica produccién como ocurria en 2009 y 2010, con dos en 2013 o las cinco
producidas en los afos 2011 y 2012. Esto nos lleva a pensar que el cine andaluz se
ha establecido como habitual en esta lista, con mayor o menor cantidad de
producciones pero manteniéndose vivo.

Si nos basamos en los datos obtenidos del ICAA sobre los 25 largometrajes
de mayor recaudacién podemos ver como las producciones andaluzas han supuesto
un porcentaje que se encuentra entre el 2 y el 5 por ciento. Podemos destacar que
en los dltimos afos, especialmente en 2010 y 2013, con un 4.4% y un 4.5% del total
de ingresos recaudados por estas 25 producciones de mayor recaudacion, son los
afos en los que las producciones andaluzas han recaudado un porcentaje mayor
dentro de esta lista. Esto es debido también a que el cine andaluz mantuvo en esos

afos las cifras de recaudacion de los afios anteriores, mostrando que el producto
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audiovisual andaluz se mantiene fuerte dentro del mercado, con un nivel de ingresos
gue otras comunidades auténomas no consiguen sostener, por lo que la cifra de
recaudaciones total de estas 25 peliculas mas influyentes econdmicamente
desciende estrepitosamente. Podemos ver el descenso de cerca de 30 millones de
euros entre 2009 y 2010 y de mas de 40 millones de euros en taquilla entre 2012 y
2013, precisamente los afios en los que el cine andaluz mantuvo sus cifras,
mostrando una fortaleza mayor a la del resto de cines autonémicos.

Esto quiere decir que hemos podido corroborar que nuestra segunda hipotesis
era correcta, es decir, el cine andaluz tiene una recaudacién menor que el resto de
Espafa, especialmente a causa del predominio de Madrid y Catalufia, ya que la
cantidad de su produccion supera con creces el volumen de su recaudacion. Esto
nos permite concluir que aunque en Andalucia se produzca a un nivel aceptable,
esto no se traduce en la recaudacion, ya que pocos largometrajes logran tener
recaudaciones importantes.

Aun asi, en los ultimos afos el cine andaluz se ha mantenido en su puesto
logrando cifras de recaudaciones en taquilla practicamente iguales a los afios
anteriores, manteniendo un nivel econémico estable. Esto hace pensar que el cine
andaluz estd ahora mismo en una etapa de estabilidad, sin un crecimiento rapido
pero manteniéndose pese a las vicisitudes economicas a las que se enfrenta.

En cuanto a posibles futuras investigaciones, seria interesante conocer qué
impide a las producciones andaluzas tener una repercusion en cuanto a recaudacion
en sus largometrajes proporcional al volumen de su produccion. Es decir, cual es el
paso que el cine andaluz tiene que dar para que los esfuerzos en cuanto a
produccion se traduzcan en ingresos. Ya hemos conseguido dar algunas pistas, que
pasarian por estudiar el modelo de distribucidn y exhibicién, pero consideramos que

es un tema amplio que seria de gran utilidad estudiar.
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Resumen.

Esta investigacion tiene como objeto de estudio el panorama actual del cine en
Espafia a través del sector de la produccion, distribucion y exhibicion. Para ello nos
marcamos los objetivos de estudiar como ha afectado a la industria el aumento del
IVA cultural y el impacto que supone la Fiesta del Cine en la taquilla espafiola.
Partimos del analisis de los datos que nos aportan el ICAA, la FAPAE o la FECE,
donde obtendremos cifras exactas en cuanto a produccion y taquilla. La hipotesis
gue mantendremos sera que es el aumento del IVA cultural produce un efecto
negativo en la industria cinematografica espafiola. Las consecuencias que
obtenemos son que la Fiesta del Cine supone un éxito en la taquilla, pero no es una
opcién viable, mientras que, en efecto, la subida del IVA cultural ha producido un
encarecimiento del precio medio de la entrada y ha llevado a reducir el coste medio

de las producciones espafiolas.

Palabras clave.
Cine espafiol; produccion cinematografica; distribucidon cinematografica; exhibicién

cinematografica; taquilla; espectadores de cine; Fiesta del Cine; IVA cultural.

1. Introducciodn.

El 1 de septiembre de 2012, el gobierno de Rajoy aplicé un incremento del IVA
cultural, que paso6 de ser de 8% a 21%, convirtiéndose en uno de los méas altos
dentro de los paises de la Eurozona. Esto supuso un importante cambio en cuanto a
los datos que se han registrado a lo largo de los ultimos afios en materias de las
industrias culturales. La industria del cine es uno de los sectores que mas se ha visto

afectado desde el aumento del IVA. Los espectadores se han visto perjudicados con
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el incremento del precio de las entradas, que provoca un descenso en ventas, por
ello las productoras han tenido que volver a plantear las inversiones y gastos que
realizan en la industria del cine para conocer su rentabilidad.

Desarrollaremos un trabajo de investigacion en el que analizaremos cémo ha
afectado el incremento del IVA cultural a la industria del cine, a través de los datos
recogidos desde 2010 a 2013 (incluiremos datos de 2014 en el caso de la Fiesta del
cine) sobre las productoras, exhibidoras y taquilla espafiola, tomando como punto de
inflexion el afio 2012.

La hipétesis con la que vamos a trabajar es que los resultados que
obtendremos desvelan un importante efecto negativo causado por el incremento del
IVA cultural en la industria cinematografica espafola, tanto desde el lado del
consumidor como del lado del productor.

A través del presente trabajo queremos demostrar que el coste medio de
produccién de las peliculas espafiolas, o en las que Espafia tiene participacion, a
partir de la entrada en vigor del aumento del IVA cultural en septiembre del 2012, se
ha visto disminuido debido a factores como la reduccion del Fondo de Proteccién a
la Cinematografia por parte del Estado, dato que no impide que el nimero de
producciones haya sufrido un leve aumento.

Ademas, queremos estudiar la evolucion del nimero de espectadores y del
precio medio de la entrada desde la puesta en vigor del incremento del IVA cultural,
para demostrar que ha efectuado un descenso visible en cuanto a la evolucién del
namero de espectadores que acuden a las salas de cine, asi como un incremento
inminente del precio medio de las entradas de cine, que ha favorecido al dato
anterior.

Para finalizar, nos interesa estudiar el impacto que supone la Fiesta del Cine
en las taquillas espafolas, para demostrar que la cantidad de espectadores que
acuden a las salas durante el evento es inusualmente desproporcionado,
demostrando que el espectador considera elevado el precio de la entrada.

Para lograr los objetivos que nos hemos planteado, aplicaremos una
metodologia cuantitativa. Trabajaremos con los datos y cifras que nos proporcionan
la Federacion de Cines en Espafia (FECE), donde obtendremos datos sobre la

taquilla en Espafa, la Federacion de Productores Audiovisuales (FAPAE), el Instituto
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de la Cinematografia y de las Artes Visuales (ICAA), organismo dependiente del
Ministerio de Educacion, Cultura y Deportes del Gobierno de Espafia. Aqui
consultaremos la actividad del cine en Espafa hasta el afio 2013, con informacion
sobre la produccidn, la distribucion, la exhibicién y la comercializacion, asi como el
articulo de McGuffin "El reparto de los ingresos de la taquilla de cine y las lucrativas
palomitas”.

Como base tedrica para nuestra investigacion hemos reunido investigaciones,
datos, reflexiones y teorias que tratan la situacion del cine en Espafia. Dentro de
esta documentacion tenemos un bloque de fundamentacién teérica, donde citaremos
el articulo de Pérez Rufi, "La Tormenta Perfecta del cine espafiol: situacion de la
industria cinematogréafica en Espafa", el texto de Alvarez Monzoncillo y Lopez
Villanueva sobre la industria cinematografica espafiola, el informe de Lara "El cine
espafol en estado de la cuestién”, "La exhibicién cinematogréafica en el contexto
ibérico" de Marin Montin y Perales para la revista lcono 14, que nos aportard una
vision historica del sector de la exhibicién en el siglo XXI, junto al articulo "El futuro
de la exhibicion. La transformacion de los complejos de cine en complejos de ocio”
de Garcia Santamaria, y por ultimo consultaremos el analisis de Alejandro Pardo en

“La concentracion de la distribucién cinematografica en Espaia”.

2. El cine espafiol dentro del mercado global.

Tomamos como referencia el articulo de Alvarez Monzoncillo y Lépez Villanueva
para analizar la actual situacion de la industria cinematografica espafiola. El cine
espafiol se ve limitado en el mercado global, donde el gran lider es Hollywood, que
se impone en el mundo con sus grandes empresas productoras y su superioridad
tecnologica en materia de cine con respecto a otros paises, mientras que en
Espafa, anaden los autores del articulo antes mencionado, “la produccidon se
plantea desde proyectos unipersonales, con estructuras de produccion inexistentes y
con dinamicas casi artesanales”, no cuentan con una estructura empresarial propia
para ser reconocidas como empresas (Alvarez Monzoncillo y Lopez Villanueva,
2006, p.7). Al hablar de esas grandes empresas nos referimos a las seis majors de

Hollywood que lideran el mercado cinematografico global: 20th Century Fox,
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Paramount Pictures, Columbia Pictures, Universal Studios, Warner Bros. Picturesvy
Walt Disney Pictures se imponen con un contundente éxito en los paises europeos,
incluido Espafa.

La industria cinematogréfica espafiola ha arremetido contra este cine
americano dominante, ya que no lo consideran que compitan en igualdad de
condiciones y actia con ventajas como el doblaje en castellano. Pero es el propio
espectador espafiol el que elige ver una pelicula de origen americano antes que una
espafiola, ya sea por el reparto que la conforman, el director que la lleva a cabo y el
constante bombardeo de anuncios y traileres que recibe. En definitiva, esa mayor
promocion que establece el cine estadounidense es el que le hace mas atractivo al
publico en las taquillas americanas frente al cine espafiol (Pérez Rufi, 2012, pp.24-
25).

A razén de ello, podemos mencionar a Lara, que pone en manifiesto la
promocion del cine espafiol como una asignatura pendiente, la cual se podria
solucionar con una cierta discriminacion positiva en las salas de cine hacia la
promocién de peliculas nacionales, ademas de recibir apoyo desde el Estado
mediante ayudas publicas. Para dicho autor, lo que debe promover el cine espafiol
es la creatividad en sus peliculas y la diversificacion (Lara, 2012, p.4).

Ahora procederemos a posicionar los tres sectores que influyen en la industria
cinematografica (produccion, distribucion y exhibicion) dentro de un dmbito nacional,

segun los autores antes mencionados.

2.1 La produccioén en Espaia.

Un problema dentro del cine espafiol es que la produccién no presenta las mismas
caracteristicas que el cine americano segtn Alvarez Monzoncillo y Lépez Villanueva.
La produccion espafiola muestra una escasa presencia en los mercados
internacionales, produciendo unos ingresos insuficientes (basicamente lo obtenido
dentro del mercado espafiol) que impiden aumentar el coste de produccién y, por
consiguiente, le impiden competir en mejores condiciones. Esto se debe a varios
factores, tales como los actores, sin gancho internacional, un bajo presupuesto con
el que trabajar, un marketing poco atractivo (como ya mencionamos antes con el

articulo de Lara), teméaticas excesivamente locales (véase en Ocho apellidos vascos
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0 en la saga de peliculas de Santiago Segura, Torrente, que muestran un escaso
éxito en el mercado extranjero, aunque supongan un taquillazo dentro de las
fronteras espafolas). Sumado a todo esto, cabe destacar la debilidad financiera de
las productoras espanolas con respecto a otros paises y la gran ‘atomizacion’
empresarial que sufre el sector, lo que complica el proceso de creacion de
estructuras empresariales con un gran poder financiero, que se acercaran a las
majors americanas (Alvarez Monzoncillo y Lépez Villanueva, 2006, p.7-8).

En cuanto a la financiacion del cine espafiol, es de especial interés ver los
distintos puntos de vista de varios de los autores escogidos para realizar nuestra
investigacion. Lara afirma que es necesario el apoyo publico, tanto de manera
estatal como autondmico. Estas ayudas pueden ser directas (que se manifiesta en
Espafa a través de un Fondo de Proteccidn) o a través de desgravaciones fiscales.
Mantiene Lara la necesidad de aumentar la desgravacion del Impuesto de
Sociedades (Lara, 2012, p.5) del actual 20% para producciones cinematogréaficas
que no superen el millon de euros y el 18% para el resto de producciones. Alex de la
Iglesia reclamo en el programa La Sexta Noche una extincion de impuestos a la hora
del rodaje (no sélo en las Islas Canarias, sino llevarlo a todo el territorio Espafiol),
como sucede en EE.UU (La Sexta, 2014).

Podemos ver cdmo existe una excesiva dependencia por parte del cine
espafol de apoyo publico, por ello cualquier cambio en las decisiones politicas de
forma negativa, como la reduccion del presupuesto en las subvenciones o ayudas, 0
la reduccion de partidas o beneficios fiscales que el Estado establece a la industria
cinematografica podria afectar gravemente al sector. Pérez Rufi no ve posible el
paso a un modelo de financiacion exclusivamente privado a causa de las débiles
bases estructurales. Esto soOlo podria considerarse cuando el cine espafiol se
consolide como industria. Por ahora debemos seguir comparandonos con los
modelos europeos, el inglés, el francés y el italiano (Pérez Rufi, 2012, p.26).

Alvarez Monzoncillo y Lopez Villanueva tienen un punto de vista mas positivo
acerca de las subvenciones que promueven el Estado hacia el cine. Estos dos
autores las muestran como un elemento que permite la introduccion de nuevos

creadores dentro de este sector, que pueden proporcionar asi un aire nuevo a la
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industria cinematografica y aportar una mayor creatividad y nuevas formas (Alvarez
Monzoncillo y Lopez Villanueva, 2006, p.12).

También cabe destacar otras fuentes de financiacion para las productoras que
recogen estos autores en su articulo. Ademas de las subvenciones (que supone una
minima parte dentro de las producciones mayores), a la hora de realizar una pelicula
se pueden encontrar financiacién a través de tres vias mas: las televisiones, a
cambio de cederles el derecho de emision, ademas la obligacidn que tienen de
financiar con el 5% de sus ingresos anuales al cine; a través de las mismas
empresas productoras, que proporcionan los recursos que posee y se suelen
mantener con los éxitos anteriores; y, por ultimo, a través de los créditos de los
bancos, que suelen utilizar los productores para obtener dinero para aquellas
producciones que lo reclamen (Alvarez Monzoncillo y Lopez Villanueva, 2006, p.11).

Entre todas estas fuentes de financiacion, no podemos olvidarnos de una
nueva que esta resurgiendo gracias a los avances tecnoldgicos e Internet, la
financiacion en masa o también conocida como crowdfunding. Esta nueva forma de
financiacion consiste en que usuarios de la red realizan aportaciones econémicas
para que se lleve a cabo el proyecto publicitado. Estas aportaciones pueden ser
voluntarias, sin esperar nada a cambio, aunque lo mas frecuente es que el usuario
participante reciba algun tipo de gratificacion, que suele variar segun la cantidad del
importe.

Un tema de especial interés es el aumento de la produccion en esta ultima
década, motivada fundamentalmente por la inversion de las televisiones en el
panorama cinematografico. Como ya mencionamos anteriormente en la clasificacion
de las fuentes de financiacion, la legislacion espafiola obliga a las televisiones
aportar el 5% de su recaudacion anual al cine, como via para estimular las
producciones. Muchas cadenas de television, en vez de suministrar directamente el
dinero a otra productora, forman sus propias productoras (por ejemplo el grupo
Atresmedia posee Atresmedia Cine, o en Mediaset encontramos Telecinco Cinema,
entre los mas conocidos) llevandose los beneficios, de esta manera, la cadena de
television (Alvarez Monzoncillo y Lopez Villanueva, 2006, p.13).

Debemos tener en cuenta que el hecho de que la produccién sea mayor no

significa que la industria cinematografica espafiola sea mas poderosa o mas fuerte
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por este simple hecho, todo lo contrario. En Espafia se produce una concentracion
del éxito en una pequefia parte de la produccién, solo unas cuantas son las elegidas
dentro de la gran cantidad que se producen. Esta situacion es favorable a la hora de
aumentar el empleo dentro del sector, hay mayores oportunidades para los nuevos
creadores, en el sentido de que hay mas igualdad para producir y ademas de haber
una gran variedad de peliculas (Alvarez Monzoncillo y Lépez Villanueva, 2006, p.9-
11).. Por otro lado, se podrian llevar a cabo menos producciones, pero que las
realizadas fuesen mas profesionales y con una mayor calidad, realizadas por

productoras mas fuertes donde se unificaran los medios.

2.2 La distribucion en Espafia.

Anteriormente hemos visto como el cine americano se encuentra en una posicion
privilegiada respecto a al cine espafiol, en cuanto a la produccién. Pero no debemos
obviar otro de los sectores mas débiles, ya no solo en Espafia, sino en el continente
europeo.

Como hemos mencionado antes, la industria cinematografica presenta una
“estructura oligopolistica” global dominada por las seis grandes majors de
Hollywood, con las que no pueden combatir la empresas europeas. En Europa no se
produce esta concentracion en pocas empresas con una gran poder mundial, sino
empresas fragmentadas y divididas entre los paises (lo que anteriormente Alvarez
Monzoncillo y Lépez Villafranca habian denominado ‘atomizacién’), por lo que es
sencillo al conglomerado estadounidense llegar a Europa e imponer su dominio.
Ademas el sistema por el cual se mantienen estas empresas es dificil que sea
desarrollado por las pequefias o medianas comparfias nacionales integradas en
Europa. Las majors de Hollywood distribuyen varias peliculas al afio, pero no
obtienen beneficios con todas ellas, sino que van compensando a través de grandes
exitos, las pérdidas en aquellas peliculas con insuficientes ingresos (Pardo y
Sanchez-Taberno, 2012, p.6). En Europa, este modelo de mercado seria inviable, ya
qgue los errores dentro de la industria cinematografica europea se pagan caro,
pudiendo incluso llevar a la caida de la empresa.

Centrandonos en Espafa, la situacion de las distribuidoras es similar a la de

la produccién. La mayoria de las producciones espariolas (e incluso europeas)

110



llegan a las salas a través de distribuidoras independientes (Lara, 2012, p.7), pero
en el ranking de recaudacién se muestran por encima todas aquella distribuidoras
filiales de las grandes compafias americanas establecidas en Espafia, como por
ejemplo Hispano Fox Film S.A., The Walt Disney Company lberia S.L. o Sony
Pictures Releasing de Espafia S.A. como las mas destacadas. Su mayor
recaudacion es debido a que son las que distribuyen las peliculas con mas éxito
dentro del mercado espariol, por lo que se van llevar la mayor recaudacion entre
ellas. Como mencionan Pardo y Sanchez-Taberno “se cumple al pie de la letra el
principio de Pareto: el 20% de las compaiias acumulan el 80% de los ingresos”,
donde ese 20% corresponde a las distribuidoras americanas. Ademas, no podemos
olvidar que en este sector también se produce una ‘atomizacion’ dentro de las
comparniias, cuya situacidbn aprovechan estas distribuidoras americana mejor

estructuras (Pardo y Sanchez-Taberno, 2012, p.13-15).

2.3 La exhibicién en Espafia.

La situacion del cine espafiol se muestra mucho peor cuando hablamos sobre el
sector de la exhibicion. Si echamos un vistazo al pasado, esta definido por el boom
de la construccién y del sector inmobiliario, donde se comenzaron a construir
demasiados cines, junto a espacios de ocio como los centros comerciales mediante
las cuales Espafia consiguié ser uno de los paises con mas salas de cine por
habitante en tan solo una década (1995-2005) (Garcia Santamaria, 2009). Todo ello
vino acompafiado de momento de bonanza econdémica en el pais y el nivel de las
familias era alto.

Esa época de bonanza que vivia Espafia no dur6 para siempre. Cuando llegé
la crisis econdmica, el sector de la exhibicion fue uno de las industrias mas
afectadas. El paro aumentdo y el nivel economico de las familias comenzo a
disminuir, lo que llevé al descenso en el numero de los espectadores y de las
recaudaciones en taquilla. Pero ademas de la crisis econdmica, hay otros factores
gue influyen en esta crisis de la exhibicién cinematogréafica. Como sefiala Pérez Rufi,
una de las razones también se debe al cambio en la forma de ver las peliculas por
parte de los espectadores, es decir, se ha aumentado el nUmero ventanas por las

gue los usuarios pueden ver peliculas. El desarrollo de Internet ha abierto una via
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por la cual se puede acudir a cualquier tipo de contenidos audiovisuales y a su
eleccién, ya sea a través de plataformas online legales o a través de descargas
ilegales o piratas (Pérez Rufi, 2012, p.22). Ante la pirateria, Lara muestra su
desaprobacién y plantea como solucion reducirla al maximo, porque si no cualquier
esfuerzo para reforzar el cine seria inatil. Ademéas, mantiene que la forma de
consumo que deben conservarse en un futuro son las plataformas online legales,
gue respetan la propiedad intelectual del creador (Lara, 2012, p.9-10).

Ademas la television le ha quitado el puesto de medio masivo de
comunicacién al cine (Perales y Marin, 2012, p.6). Actualmente las personas
prefieren ver una pelicula en la television que ir al cine. Algunos autores mantienen
gue las salas de cine siguen siendo un elemento clave a la hora de hacer visibles la
peliculas (Lara, 2012, p.8). Para muchas personas, solo existen aquellas peliculas
gue han sido promocionadas a través de la gran pantalla, pero debemos tener en
cuenta que hay muchas mas peliculas que no son estrenadas en los cines, pero si
que existen. Por lo tanto, la distribucion a través de las salas sirve para darle nombre
a la pelicula para cuando luego llegue a la television sea reconocida por un nimero
mayor de audiencia: “La sala es la ventana de promocion, sin embargo, la television
es la que mayores ingresos aporta” (Alvarez Monzoncillo y Lépez Villanueva, 2006,
p. 12).

Esta situacion de la taquilla espafiola se agrava con la subida del IVA cultural
del 8% al 21% llevada a cabo en 2012 (cuyo fenbmeno serd analizada en este
trabajo de investigacion), produciéndose un encarecimiento de la entrada de cine vy,
a consecuencia de ello, una bajada del niumero de espectadores y una reduccion de
la recaudacién en taquilla, aunque en menor medida. Esto conlleva un efecto dominé
en el resto de sectores: menos espectadores y menor recaudacion, por lo tanto, las
productoras, las distribuidoras y el propio exhibidor estan perdiendo dinero. Las
compafias mas fuertes podran hacer frente a esta realidad, pero otras acabaran
desapareciendo, fusionandose con otras en el mismo estado o quizas especializarse
en algun aspecto particular (Pérez Rufi, 2012, p.16). Para contrarrestar esta mal
momento, se desarroll6 una bajada importante del precio de la entrada en la
conocida como ‘Fiesta del Cine’ durante tres dias consecutivos, tema que sera

estudiado con mas detenimiento posteriormente.
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El cine no es la Unica industria que esta en crisis. La crisis se ha establecido
de manera global y ha llegado a todos los mercados. Pero la solucién hay que
buscarla y adaptarse a los nuevos tiempos que nos acontecen. Puede que se
pierdan algunas productoras o distribuidoras y se cierren bastantes salas, pero
siempre quedaran las mas fuertes, que deben aprovechar la revolucion tecnolégica
actual para darle una nueva vida y poder asi resurgir de nuevo. El cine ha vivido en
crisis desde su invencion, pero siempre ha sabido adaptarse a las nuevas
situaciones y conseguir salir airoso. EI momento actual debe ser superado y que
guede como una anécdota que estudien los futuros tedricos del cine (Pérez Rufi,
2012, pp. 26-29).

3. Analisis situacional de los ultimos afios en la industria cinematografica
espafola.

Que el cine espafiol estd en auge y en un buen momento creativo no es ninguna
noticia nueva, la produccién cinematografica de los ultimos afios en nuestro pais es
ejemplar, no solo en cantidad, también en calidad. Todo ello a pesar de los
numerosos problemas que han ido surgiendo en contra de la industria
cinematografica espafiola durante los ultimos afios.

En primer lugar, hemos de comentar el ya mencionado aumento del IVA
cultural en septiembre del 2012, que signific6 un importante reajuste de muchos
aspectos dentro de la industria cinematografica en Espafia. Es relevante indicar que
el actual IVA cultural es del 21%, por encima de la media de los paises de la
Eurozona que se establece en el 10% (FAPAE, 2013, p. 25).

El nimero de producciones espafiolas a lo largo de la ultima década
segun el ICAA, que no ha dejado de crecer. Si nos centramos a partir del afio 2010
para ver el nimero de largometrajes espafioles nos encontramos con la cifra de 201
(51 de ellos en coproduccién). Es un dato que sufrié un leve descenso en 2011 con
199 producciones (48 en coproduccién) y que en 2012 llegé a una de las cifras mas
bajas de los Ultimos afios, 182 largometrajes de los cuales 56 fueron
coproducciones. El ultimo dato accesible en el Instituto de la Cinematografia y de las
Artes Audiovisuales se situa en 2013, 231 largometrajes (57 en coproduccién), lo

cual supone un aumento casi del 27% sobre el afio 2012.
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Ademas de éste dltimo aumento, también segun la Federacion de
Asociaciones de Productores Audiovisuales Espafioles; en 2013 la cantidad de
productoras activas que participaron en, al menos, una produccion son 267, dato
que en 2012 se situaba en 246, lo cual supone un crecimiento casi del 9% con
respecto al afio anterior analizado (FAPAE, 2013, p. 26).

Si comparamos la produccion cinematografica espafiola con el resto de los
miembros de la Unidn Europea, Espafa se sita en la cuarta posicidon en cuanto al
namero de peliculas producidas durante 2013, detras de Francia (270
producciones), Reino Unido (239) y Alemania (236) respectivamente (FAPAE, 2013,
p. 26).

Segun la FAPAE, el octavo puesto a nivel mundial corresponde a Espafa
detras de la India, que es el pais que mas produce con mas de 1.600 peliculas
anuales. Le sigue China con 638 realizaciones, Jap6n con 591 y Estados Unidos con
455 producciones (FAPAE, 2013, p. 26).

Hasta aqui todos los datos son bastantes alentadores, teniendo en cuenta la
subida del IVA en el afio 2012. La evolucién negativa comienza en el 2010, la
industria cinematografica espafiola contaba con un Fondo de Proteccion de
aproximadamente 93 millones de euros, dato que fue decreciendo afio tras afio
hasta situarse en menos de 34 millones de euros para el afio 2014. El cambio
significativo tuvo lugar en el periodo del 2012, donde el Fondo de Proteccién a la
Cinematografia se redujo en casi el 50% con respecto al afio anterior (2011), es
decir, unos 45 millones de euros que se restaban de dicho Fondo (FAPAE, 2013, p.
25).

El dato anterior es alarmante, no sélo por el hecho de resultar una reduccion
bastante significativa para la industria, sino porque ademas se trata de uno de los
Fondos mas bajos de entre los paises europeos dentro de los que mantienen un
namero elevado de producciones cinematograficas nacionales realizadas, como es
el caso de Espana.

Citando a Alvarez Monzoncillo y a Lépez Villanueva, las politicas actuales
orientadas a ayudar a la industria cinematografica espafiola van bien encaminadas,

pero resultan insuficientes (Alvarez Monzoncillo y Lépez Villanueva, 2006, p. 37).
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Entonces, ¢,como es posible que el nimero de largometrajes espafioles vaya
en aumento si las ayudas por parte del Estado generan un efecto negativo para la
industria? La respuesta es sencilla: hay un gran conjunto de profesionales que sabe
gestionar y crear cine de primer nivel reduciendo afo tras afio el coste medio de las
producciones cinematograficas.

Segun la FAPAE, en el afio 2010 el coste medio de una produccion
cinematografica espafiola era de 2,5 millones de euros. El afio siguiente éste dato
descendio a 2,2 millones de coste medio y siguié bajando, en 2012 (afio en el que se
sufrio el mayor descenso del Fondo de Proteccion a la Cinematografia ademas del
incremento del IVA cultural) el coste medio de una pelicula estuvo en 1,8 millones de
euros. En 2013 el coste medio de un largometraje se situé en 1,6 millones de euros
(FAPAE, 2013, p. 26).

Llegados a este punto no es dificil deducir que el objetivo mencionado desde
un principio claramente se cumple, desde el punto de vista de la produccién
cinematografica se ha sabido salir adelante mas alla de los distintos contratiempos
gue han ido surgiendo a lo largo del tiempo, pero seria interesante conocer si lo
seguira haciendo.

En el periodo comprendido entre los afios 2010 y 2013 el numero de
espectadores ha descendido notablemente. En el afio 2011 descendio el nimero de
espectadores en tres millones doscientos cuarenta y cuatro mil personas con
respecto al afio anterior.

En 2012, afio en el que se produce la subida del IVA cultural el numero de
espectadores descendido en mas de cuatro millones de personas respecto a 2011
(94.158.195). Este descenso contindia en 2013 con tan solo 78.690.507.

Segun el ICAA observamos como desde la entrada de Espafia en la recesion
econdmica, el numero de espectadores comenzaba a caer. Sumado a esto
encontramos una gran caida en el numero de espectadores, coincidiendo con la
subida del IVA cultural.

Analizando el mes en el que mas espectadores ha habido y en el que menos
en este periodo de tiempo observamos como en 2010 el mes en el que mas
espectadores y recaudacion hay es en enero; en 2011 el mes en el que mas

espectadores hay es agosto. Sin embargo, la maxima recaudaciéon se da en

115



diciembre, al igual sucede en 2012. En 2013 encontramos el maximo de
espectadores en agosto, coincidiendo con la méaxima recaudacién de ese afio y un
mes antes de que entrara en vigor la subida del IVA cultural. En cuanto al menor
namero de espectadores, en 2010, 2011 y 2012 coincide con el mes de junio. En
2013 lo encontramos en el mes de mayo. Mayo y junio son los meses en los que
menos espectadores acuden a las salas, coincidiendo con las vacaciones de verano,
por tanto el publico potencial aprovecharia su tiempo libre disfrutando de otras
actividades de ocio, exceptuando 2011, 2012 y 2013, en los que agosto es el mes en
el que méas espectadores hay, lo que hace que nuestra anterior teoria no tenga
completa validez. En 2010 el mes en el que mas espectadores acudieron a las salas
de cine fue enero, siendo un mes en el que después de las vacaciones de navidad la
gente aprovecho su tiempo libre yendo al cine mas que otros meses.

Al disminuir el nUmero de espectadores intuimos un grave descenso en la
recaudacion en taquilla. Segun del ICAA, confirmamos este descenso aunque entre
los afios 2010 y 2012 la recaudaciéon no desciende de los 600 millones. Sin
embargo, en el afio 2013 desciende en mas de cien millones de euros. Estos datos
comparados con el numero de espectadores coinciden, pero de manera demasiado
brusca. Estos datos nos llevan a investigar el precio medio anual de la entrada en
estas fechas.

Segun los datos del ICAA, el precio medio de la entrada de cine seria el
siguiente: en 2010 6,52€; en 2011 el precio medio cae levemente a 6,47€; en 2012
junto con la subida del I.V.A el precio medio vuelve a situarse en 6,52€ y en 2013 se
produciria otro leve descenso a 6,43€. Observando estos datos, la variacion del
precio medio de la entrada desde 2010 a 2013 es practicamente nula, lo que nos
lleva a deducir que la subida del IVA, en 2012, no se hace notable en este aspecto.

Sin embargo, segun datos de Facua, en los afios 2010 y 2011 la diferencia en
el precio de la entrada aumenta su precio en céntimos (de 6,35€ a 6,52€). Sin
embargo, en 2012 el precio de la entrada aumenta, convirtiéndose en 7,08€ esta
subida explica que respecto al numero de espectadores la recaudacion no
descendiera bruscamente, lo que si sucede en 2013 como hemos podido observar
(no tenemos datos del precio medio en 2013 segun FACUA). En 2014 el precio
medio de la entrada desciende a 6,97€.
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Deteniéndonos en la distribucion porcentual del precio de una entrada entre el
estado las productoras las salas de cine y los autores, segun datos de productores
de cine como Pancho Casal de “El alquimista impaciente”, el desglose del precio de
una entrada quedaria dividido en 2013 de la siguiente manera: el Estado adquiere el
21% procedente del IVA, la SGAE y la AISGE el 2%, la sala entre el 45% y el 55% y
el resto configuraria el neto de taquilla, aproximadamente un 32%, del cual el
distribuidor se queda entre el 15% y el 30% para gastos de copias y publicidad. La
productora recibe el 25% del coste de la entrada (La Opinién de Tenerife, 2013).

Siguiendo estos datos, para producirse el descenso en el precio de la entrada
se han tenido que ver sacrificados las productoras, salas de cine y autores, siendo
estos Ultimos los mas perjudicados en cualquier caso. Asi mismo, estos datos
podemos relacionarlos con la Fiesta del cine, para investigar los sectores que
recortan su beneficio, (productoras, salas de cine y autores).

Facua propone ante los altos precios del cine una tarifa plana mensual de
veinte euros, implantada en Francia, a cambio del disfrute de visualizar todas las
peliculas que quieran los espectadores (FACUA, 2014).

Llegados a este punto, y tras este analisis, podemos confirmar que el
descenso en recaudacion y numero de espectadores coincide con la subida del IVA
cultural, asi como la subida del precio de la entrada, que vuelve a descender gracias
al sacrificio de terceros y no del Estado, segun estudios de Facua. De este modo, se
logra el objetivo. Sin embargo, segun los datos del ICAA sobre la evolucién del
precio medio de la entrada, descartamos el sacrificio de productoras, salas de cine y
autores, y obtenemos como resultado el cumplimiento del objetivo y por otro lado no.

La Fiesta del cine es una promocién realizada en Espafia, que cuenta con el

patrocinio de tres grandes marcas como son FAPAE (productores), FECE
(exhibidores) y Fedicine (distribuidores), ademas del apoyo del Gobierno (a través
de ICAA), y que ha rebajado el precio de las entradas a 2,90€ durante tres dias. Es
un evento cuya octava edicidon se celebrdé en mayo de 2015 y que ha dado lugar a un
lleno historico en las salas.

Para investigar este campo nos vamos a centrar en la séptima edicion de
Fiesta del cine, evento que se celebrd durante los dias 21, 22 y 23 de octubre de

2013. Durante aquel afo, se recaudaron un total de 506,30 millones de euros (Fiesta
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del cine incluida) entre filmes de producciones extranjera y espafiola; y, por otro
lado, acudieron a las salas 78,69 millones de espectadores.

En 2013 se celebraron dos ediciones de Fiesta del cine, la sexta y la séptima;
concretamente en los tres dias que dur6 ésta Ultima, donde teniamos en cartelera
titulos extranjeros bastante atractivos como Gravity (Alfonso Cuarén, 2013), Capitan
Phillips (Paul Greengrass, 2013), El mayordomo (Lee Daniels, 2013) o El quinto
poder (Bill Condon, 2013), y filmes espafioles también bastante prometedores, casos
de Las brujas de Zugarramurdi (Alex de la Iglesia, 2013) y Zipi y Zape y el club de la
canica (Oskar Santos, 2013), se recaudaron 4.390.478 millones de euros (Roman
Ortiz, 2013), es decir, que el 1'15% de toda la taquilla anual en Espafa se concentré
en esos tres dias (muy importante tener en cuenta que las entradas son un 61,3%
mas baratas, 2'90€). Tres dias que, si los comparamos con los mismos de la
semana anterior (lunes, martes y miércoles), suponen un 663% mas de
espectadores.

Siguiendo a Roman Ortiz conoceremos el numero de espectadores que
congregd esta séptima edicion de Fiesta del cine (Roman Ortiz, 2013) vamos a
desglosar la actividad en las salas durante estos tres dias: el primer dia de Fiesta del
Cine lunes 21 de octubre acudieron a las salas 335.000 espectadores, dejando en
taquilla una recaudacion cercana al millon de euros. Si lo comparamos con el lunes
anterior (con la entrada a su precio habitual), el nUmero de espectadores crecié en
un 550% y la recaudacion en un 300%.

Como curiosidad, la pelicula mas vista aquel dia fue Gravity, con una
recaudacion superior a la de su estreno, el viernes anterior. En lo que se refiere a
produccion espafola, Zipi y Zape y el club de la canica fue la ganadora en cuanto a
entradas vendidas, aunque especialmente llamativos son los resultados de otro
titulo, también espafol, Las brujas de Zugarramurdi. La pelicula de De la Iglesia
experimenté la mayor subida, pues con respecto al lunes pasado, aumenté su
recaudacion en un 252% y sus espectadores en un 600%; o lo que es lo mismo: el
filme igualdé aquel lunes la recaudacién que llevaba hasta el momento y dobl6 el
namero de espectadores.

En la segunda jornada de Fiesta del cine, el martes 22 de octubre, acudieron

494.351 espectadores a las salas, dejando millon y medio de euros en taquilla.
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Aumento en un 900% la recaudacion del mismo dia de la semana anterior (martes
15 de octubre) y, ademas, la recaudaciéon aumentd6 un 30% con respecto a la
primera jornada de Fiesta del cine.

En sélo dos dias, la Fiesta el cine ya ha superado los datos del 2012: 830.000
espectadores frente a los 765.000 de 2012. Las brujas de Zugarramurdi de Alex de
la Iglesia recaudaron un 43% mas que el lunes y un 481% mas que el ultimo martes;
en espectadores mas de 10 veces. El nUmero de espectadores iguald la suma del
viernes, sabado y domingo. Por su parte, Zipi y Zape y el club de la canica subi6 un
50% de recaudacién y un 330% sobre el anterior martes. En la Ultima jornada de
Fiesta del cine se vendieron 644.000 entradas y se recaudaron casi dos millones de
euros.

Con todo, podemos llegar a esta conclusién: en 2013 acudieron a las salas
78,69 millones de espectadores; bien, sélo en los tres dias que durd la séptima
edicion de Fiesta del Cine acudieron a las salas 1.493.351 personas, el 1'89% de la
taquilla total anual.

Por lo tanto, demostramos que el nimero de espectadores que acuden a las
salas durante la Fiesta del cine es andmalo y desproporcionado, ya que, como
dijimos anteriormente, en esos tres dias hubo un aumento del 663% en el nimero de
espectadores con respecto a los mismos dias de la semana anterior (donde no
habia Fiesta del Cine).

Vemos oportuno citar un comunicado que emiti6 FECE el 30 de octubre de
2014 y que resulta bastante adecuado para demostrar ya no solo el éxito que la
Fiesta del cine ha tenido, sino los cada vez mayores logros que esta consiguiendo
edicidn tras edicion: la Fiesta del cine registré un total de 2.196.101 espectadores
durante los 3 dias de la promocion, un 15% mas que la edicion anterior, celebrada
en el mes de abril, y un 38% mas que la edicion de octubre 2013, segun datos
provisionales de la consultora Rentrak.

Tanto la cifra de asistencia a salas de cine como el nimero final de personas
gue se acreditaron en la pagina web, 2.370.980 personas, suponen un nuevo récord
para la Fiesta del cine.

Afadamos que en los tres dias de Fiesta del cine de abril de 2014 el total de

espectadores fue de 1.842.444,y que entre el 11y el 14 de mayo de 2015, los
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espectadores fueron 1.625.862. Estos datos nos invitan a pensar que cuando el
evento deja de ser una convocatoria extraordinaria para convertirse en ordinaria, se
reducen sus resultados, o bien que en ultimo término la motivacion del publico para
acudir a las salas no depende solamente del precio, sino también del atractivo de la

oferta.

4. Conclusiones.

Tras la realizacion de esta investigacion, podemos asegurar que la hipétesis se
cumple al resultar la subida del IVA un factor relevante que ha desencadenado
importantes cambios dentro de la industria del cine.

Intentando dar respuestas a algunos de nuestras preguntas, muchos de los
datos que obtuvimos nos sorprendieron bastante, especialmente en lo referido a la
Fiesta del cine y sus, a priori, milagrosos efectos. Esto hizo que nos embarcaramos
en algunas cuestiones que, aunque no se ciflan propiamente a los objetivos que nos
planteamos, si consideramos importantes en un trabajo que trata la industria
cinematografica en nuestro pais.

La gran mayoria opina que Fiesta del cine delata la identidad de la mano
negra que acecha nuestra taquilla: el precio de la entrada, y mas desde que el
Gobierno de Rajoy subio el IVA en la industria cultural hasta el 21%; sin embargo,
hay otros males no menos importantes rondando, como es la descarga ilegal de
contenidos audiovisuales en Internet.

¢La Fiesta del cine demuestra que a un precio asequible la gente acude a las
salas y no piratea la pelicula? Puede. ¢Su éxito ha sido y es incontestable? Si. ¢ Es
ésta la solucion a nuestros males? No.

El publico es muy insistente, pensamos que estos precios (2,90€) han de
perpetuarse como remedio a la crisis de espectadores; sin embargo, analistas
economicos y expertos en marketing sostienen que el efecto de este tipo de
promociones tiene alcance limitado y fecha de caducidad. Quien se extrafie que
recuerde la fortisima acogida inicial a la iniciativa 'Miércoles al cine' o “El dia del
espectador’, que pasan cada vez mas desapercibidas para la mayoria de

espectadores.

120



En primer lugar, no es lo mismo una bajada tan importante en un producto de
primera necesidad que en el ocio, es lo que los analistas conocen como elasticidad
de la demanda. "Esto es, el cambio en los precios hace variar la demanda en mayor
medida de lo que fluctuarian en el caso de un descuento en un producto de
consumo necesario" (Tadeo, 2014). Es légico pensar que vamos al cine si el precio
nos atrae, mas si tenemos en cuenta que, por gracia o desgracia, el cine presenta
gran cantidad de alternativas: television, DVD, Blu-Ray, streaming legal, streaming
ilegal, descargas, etc.

En segundo lugar, hay que decir que la avalancha de espectadores a los
cines no hubiera sido tal sin la potentisima campafia de promociéon que ha
acompafado a la Fiesta del cine. Ha estado apoyada por 323 cines, un total de
2.924 salas; ademas, se han unido a la fiesta algunas firmas comerciales de enorme
impacto, como El Corte Inglés, Ford o Coca-Cola (patrocinadores de la quinta
edicion), marcas que han apostado por una campafia publicitaria que hoy nadie en el
sector del cine espafiol podria permitirse, y que explica en muchas ocasiones la
pobre recepcion de algunas de nuestras cintas, no exentas de calidad.

Asi, la Fiesta del cine no se publicita como una mera oferta de precios, "se
convierte gracias a una potente campafa de difusion en algo mas que una
oportunidad de ir al cine a un precio reducido: es un acontecimiento, un macroevento
que todos sabemos que se celebra y que devuelve al acto de ir cine el cariz de ritual
masivo que ha perdido en los ultimos y que lo hace indudablemente méas atractivo”
(Pifa, 2013).

El sector insiste en que el descuento especial de estos tres dias es una
excepcion que ningun exhibidor se puede permitir, no saldrian las cuentas, no al
menos mientras se mantenga el IVA al 21%. Si este precio se mantuviera todo el
afio, no se podrian cubrir gastos como alquiler de locales, equipos, limpieza,
mantenimiento, luz o empleados.

Esta idea se afianza aun mas cuando es la Federacion de Cines de Espafa
(FECE) quien asegura que la rebaja en el precio de las entradas no es sostenible en
el tiempo, argumentacion que recogid RTVE en su web el dia 23 de octubre de

2013. Borja de Benito, portavoz de la entidad, se pronunciaba de esta forma: "ha
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sido un éxito porque en tres dias la demanda se concentra, como en cualquier
promocion, pero el resto del afio no seria sostenible” (De Benito, 2013).

Los empresarios de cine subrayan que la afluencia a las salas resulté tocada
con la subida del IVA cultural e insisten en que cualquier iniciativa con vocacion de
tener resultados positivos para recuperar el publico pasa inexorablemente por un
descenso de ese impuesto. Pero, ¢es el IVA el Unico culpable?

La subida del IVA es una medida autodestructiva para la industria, eso solo lo
cuestiona Wert. Pero 0jo, antes de octubre de 2012, ¢ el precio era asequible?; ¢no
habria un problema de base en el precio de la entrada?

Sirviéndonos del Boletin informativo de 2013 realizado por el ICAA, podemos
determinar lo siguiente: antes de 2012, el precio medio de la entrada en Espafa fue
de 6,10 euros en 2009, 6,52 euros en 2010 y 6,47 euros en 2011. El 21% de IVA
cultural sélo ha sido la guinda (una guinda muy grande). Hace muchos afios ya que
se pretende ganar mas de lo que el mercado esta dispuesto a pagar, y cuando eso
sucede, el espectador busca las vias que le satisfacen, y siempre lo hara. La
pirateria es un factor que no ha variado en absoluto: si quiero obtener una pelicula
en la red, puedo obtenerla hoy con la misma facilidad que antes, esté la entrada a
2'90 euros o no.

Resulta acertado citar, como conclusién a estas ideas, un texto de Enrique
Dans, publicado en su web en octubre de 2014 y recogido en “El precio de la
cultura”, de Pedro Villalar: "Si el cine es caro, lo es por una combinacién de factores
gue asi lo determinan, factores que dependen de una serie de intermediarios en la
cadena que tienen que revisitar su contribucion y entonar el necesario 'mea culpa'.
En lugar de eso, lo que la industria hace es boicotear a su propio canal de
distribucion (y mucho mas, a las alternativas de consumo en la red) forzando unos
margenes insostenibles que hacen que esas alternativas se conviertan en inviables,
en incobmodas, o directamente, en absurdas. Si tu precio esta claramente fuera de la
elasticidad de la demanda, lo que tienes que hacer es adaptar ese precio, y reajustar
tus estructuras de costes a lo que el mercado diga. Ese desfase que en la Fiesta del
cine pagan una serie de patrocinadores, tiene necesariamente que consolidarse. Si
no eres capaz de hacerlo, no eches la culpa de tus salas vacias a “la pirateria”, al

IVA, al gobierno o al mal tiempo... échatela a ti mismo" (Villalar, 2014).
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La Fiesta del cine no es la solucién para una industria que se consuela
culpando a Internet (nuestro mayor aliado si queremos) y al IVA (en ningun caso
salvamos su aumento salvaje); este evento no es viable a largo plazo, la solucién es
otra. El antidoto lo tiene la propia industria, prueba de ello es la Fiesta del cine, que
pone de relieve un gusto de los espafioles por el cine y por su reproduccion en la
incomparable pantalla grande. Como debe ser.

Por ello, es vital reconducir nuestro cine; podriamos tener una industria
poderosa y atractiva. El cine espafol no esta falto de calidad, de hecho es bien
apreciado en el extranjero, pero no sabe venderse. Esta idea de la promocién, de
saber ofertarse, ya la hemos comentado anteriormente; son muy pocas las
producciones espafiolas que cuentan con una campafa de marketing decente, y si
muchas que tan solo cuentan con marquesinas y algun breve spot en television.
Esto no es suficiente.

Es inteligible que la mayor parte del presupuesto vaya destinado a conseguir
una calidad alta para la pelicula, pero también es evidente que los resultados de
esta estrategia no suelen ser positivos.

Casos como La isla minima (Alberto Rodriguez) o Lo imposible (J.A Bayona)
demuestran que el marketing es un punto vital en este entramado (aunque estas
peliculas ya resultaban atractivas por sus estéticas y, en el caso de la cinta del
director de El orfanato, por su reparto internacional). Detras de estas producciones
se encontraban los dos grandes de nuestra television, Atresmedia y Mediaset (ésta
ltima con mayor éxito), por lo que podemos pensar que toda produccién que no se
cobije en algun potente grupo televisivo lo va a tener muy dificil, y es asi. Hay que
controlar un equilibrio.

Decia J.A. Bayona en El objetivo (La Sexta, 2015): “En Francia el cine es una
cuestion de Estado, no se toca; la sociedad se vertebra en base a la cultura. Aqui no
hay eso”. Es mas facil rodar una pelicula espafola fuera de Espafia. Pongamos un
ejemplo: la pelicula Un monstruo viene a verme, precisamente dirigida por el director
espafol, resultaba mas barata rodarla en Irlanda o Inglaterra; sin embargo,
decidieron rodarla en Espafa. ¢Por qué? Porque la industria no s6lo contempla a

actores y directores, sino también a pintores, carpinteros o electricistas. Es un
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potencial enorme el que tenemos para crear una potencia cinematografica en el
pais.

A Espafa (a pesar de los impedimentos que nosotrosS mismos ponemaos)
vienen de fuera para grabar, casos de Exodus (Ridley Scott, 2014) en Almeria o In
The Heart of The Sea (Ron Howard, 2015) en La Gomera; es decir, tenemos unas
condiciones geogréficas y climatolégicas como muy pocos lugares en el mundo,
unos platés naturales que son los mejores del mundo (dicho por el propio Ridley
Scott). Podriamos tener una industria muy poderosa, atractiva para producciones
extranjeras y consciente del tipo de demanda del espectador. Por ello, otras de las
medidas vitales para impulsar la industria son las reducciones fiscales.

Esta es precisamente otra de las cuestiones polémicas: ¢por qué hay que
reducir los impuestos para hacer peliculas? Porque nos beneficia a todos. Son miles
de puestos de trabajo que se generan en el rodaje de una pelicula hollywoodiense;
¢estamos prestando dinero? No, lo estamos invirtiendo; no sélo es el empleo que
genera, sino el dinero que deja en Espania.

Para concluir queremos citar unos datos dados por la productora Emma
Lustres en el programa El objetivo (La Sexta, 2015): “En 2012, 40 millones de euros
fueron recaudados via IRPF y Seguridad Social por las peliculas hechas en Espafia
(...) En 2012 todos los productores que hemos hecho peliculas en Espafia hemos
pagado de IRPF y de Seguridad Social, y los actores y técnicos contratados para las
peliculas 40 millones de euros; ademas, por IVA, sélo las peliculas espafiolas de
2012 han pagado 16 millones de euros (...) En el 2012 el estado espafiol ha invertido
41 millones y ha recibido 102, con lo cual los ciudadanos espafioles han ganado con

el cine espanol 48 millones de euros”.
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La industria de la televisibn en Espafia en 2015: ultimos

movimientos y cambios en las estructuras.
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Resumen.

La industria de la television en Espafia ha vivido en los ultimos aflos momentos muy
convulsos a partir del cambio en los habitos de consumo de ocio de la audiencia, asi
como por la incidencia de la crisis econdmica, especialmente en lo relativo a las
bases de su financiacién. La posicién de los operadores de TDT en abierto fue
apoyada por los Gobiernos de Zapatero y de Rajoy, si bien el modelo de television
actual en auge fue el que vivio sus peores momentos entre 2008 y 2012: la television
de pago es la Unica que crece en abonados en Espafa de la mano de compafias de
telecomunicaciones como Telefénica y Vodafone. La compra por parte de Telefénica
de Prisa TV, en lo que supone una fusion de la oferta audiovisual de Movistar TV
con la de Canal Plus, sitta a Telefonica en la cumbre de los grupos audiovisuales
espafoles. En octubre de 2015 se otorgan seis nuevas licencias de television en
abierto que podrian atenuar las consecuencias de la aplicaciéon de la sentencia del
Tribunal Supremo, que declar6 nulo el concurso realizado en 2010 por el Gobierno
de Zapatero, y que supuso la desaparicion de nueve canales de television en mayo
de 2014.

Palabras clave.
Estructura del mercado audiovisual; industrias culturales; television espafiola;
television conectada; television online; Netflix; Movistar TV; Atresmedia; Mediaset

Espafa; Vodafone TV; politicas de comunicacion.

1. Introduccion.
La television en Espafia vive un momento convulso que la aleja de cualquier atisbo
de estabilidad. En permanente transformacion, el principal rasgo caracterizador del

desarrollo de toda la industria ha sido la adaptacion a las diferentes circunstancias
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gue le afectan, dispuesta en sucesion a una velocidad inusual en la historia de la
television espafiola. Asi, se ha visto condicionada por elementos propios de la
industria como por otros no especificos pero si tremendamente influyentes como
elementos externos.

De entrada, la televisién, al igual que otras industrias culturales, fue alterada
por la digitalizacién y la distribucién online de contenidos, al punto de que el cambio
en los habitos de consumo de ocio y comunicacion de la audiencia (ahora usuarios)
pone sobre la cuerda floja la que ha sido principal inversion y cabeza de los grupos
de comunicacién en todo el mundo. Simultdneamente, resulta muy afectada por la
crisis economica, al ser perjudicadas las bases de su financiacion: la televisién de
pago vio reducir su numero de abonados hasta minimos como consecuencia del
aumento del desempleo, la reduccién de sueldos, el encarecimiento de los productos
de consumo y otros factores econémicos; por otra parte, la television en abierto
(generalista o teméatica) sufrié una contundente reduccion de sus ingresos a través
de la publicidad.

Estas cuestiones relativas al mercado de la television (por cuanto hablamos
de audiencia y de inversores) han afectado en el caso espafiol tanto a la
configuracion de los grupos empresariales propietarios de las emisoras, como a las
politicas de comunicacion aprobadas por los Gobiernos y a las sentencias judiciales
resultantes del desajuste entre las leyes y sus aplicaciones efectivas.

El objetivo de este trabajo es realizar un repaso de la actualidad en
cuestiones relacionadas con la industria de la television en Espafia, en especial en lo
relativo a los movimientos estratégicos de los grupos de comunicacion implicados en
aquella, la configuracion de tales compaiiias, las acciones de los Gobiernos y los
cambios en las tendencias de consumo por parte de la audiencia. La hipétesis que
planteamos es que los ultimos acontecimientos han provocado un giro en la industria
televisiva al punto de poder sefalar que inicia actualmente un nuevo periodo
marcado por el incremento de los abonados a la television de pago (que conduce al
nuevo liderazgo en el sector por parte de Telefénica/Movistar), en lo que supone un
traspaso definitivo del poder hacia las empresas de telecomunicaciones y el salto

definitivo a la television conectada; por su parte, la television en abierto mantiene
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sus dindmicas pese a los tiempos dificiles que se adivinan en su futuro, apoyada por

las politicas de los Gobiernos tanto de Zapatero como de Rajoy.

2. Television en Espafia: estado de la cuestion.

Apunta Ramén Zallo (2011, pp. 49 y ss.) que en Espafia los hitos mas recientes en
politicas de comunicacion audiovisual fueron: 1) el Plan Nacional de Transicién a la
TDT (2007), que adelantaba la instauracién de la TDT y el apagon analégico; 2) la
Ley 7/2009, de 3 de julio, de medidas urgentes en materia de telecomunicaciones en
la que se avanzaba la liberalizaciobn en materia de comunicaciones para autorizar el
aumento de participaciones en acciones cruzadas y reducir los limites de canales en
propiedad, segun apunta Ramon Zallo ; 3) la Ley 8/2009 de Financiacion de RTVE
de 28 de agosto de 2009, que elimina la presencia de publicidad en TVE a partir de
2010; y 4) la Ley General del Audiovisual de 2010.

Zallo senala que estas leyes han protegido a los operadores privados
invitandolos a su fusion y haciéndoles mas facil el paso por la crisis, al tiempo que
han reducido el rol de RTVE de cara a dejar mas espacio a los operadores privados.

Podemos apuntar que en cada una de las leyes aprobadas falta una vision
general del modelo de televisibn al que se aspira en Espafa. Las decisiones
politicas han parecido primar posiciones ideoldgicas y premiar amistades mediaticas
0 reaccionar ante leyes aprobadas por gobiernos previos. Esta provisionalidad
legislativa y el estatus transitorio de la propia TDT se estan haciendo evidentes en
este momento, cuando los espectadores empiezan a primar un consumo de
contenidos audiovisual online, en ocasiones al margen de la oferta de los
operadores nacionales o mediante alternativas no del todo legales. La limitacion del
espectro electromagnético justificaba la necesidad de una administracién del
espectro a través de licencias de emision. Desde el momento en que el espacio deje
de ser un problema con la television online, la administracion del espectro y sus
licencias perderan sentido, al tiempo que los gobiernos pierden el control sobre los
contenidos emitidos. La distribucién y el consumo de contenidos online libera de
facto el mercado, como comentaremos mas adelante, al permitir la entrada de

nuevos actores dentro del mercado espafol que, con poderosas marcas transmedia,
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realizaran una oferta ante la cual el conjunto de agentes nacionales puede no estar
preparado.

A las acciones legislativas comentadas cabe afadir la sentencia del Tribunal
Supremo que obligd a anular las frecuencias de TDT adjudicadas por el Gobierno de
Zapatero en 2010, sin que mediara un concurso publico, a los operadores que ya
estaban emitiendo. Los canales conflictivos fueron otorgados en julio de 2010 por el
Consejo de Ministros como parte del plan de sustitucion de la tecnologia analogica
por la digital. El recorte afect6é a los cuatro grupos multimedia de ambito nacional, es
decir, Atresmedia, Mediaset, Net TV (Vocento) y Veo TV (Unidad Editorial). Tras
hacerse publica la sentencia del 18 de diciembre de 2013 que ordenaba el cierre de
los canales, después de la declaracion de la nulidad del acuerdo del Gobierno en
noviembre de 2012 y los fallidos recursos de Uteca (organismo que integra a los
grupos privados de television), el Gobierno de Rajoy concedié una moratoria a las
televisiones que no pudo aplicarse por completo, dado que el Tribunal Supremo dio
de plazo hasta el 6 mayo de 2014 para que los operadores privados de ambito
nacional cerraran los nueve canales de television. EI Supremo advirti6 en una
resolucidon que superado este plazo sin que se hubiera procedido al apagado de
estos canales, adoptaria las medidas que marca la ley, es decir, impondria
sanciones econdémicas por no cumplir un requerimiento judicial. Las competencias
recayeron sobre el Ministerio de Industria.

Ante esta situacion, varias compafias multinacionales decidieron abandonar
la TDT, como MTV o AXN (Sony), que mantuvieron su oferta a través de los
operadores de pago. La noche de 5 al 6 de mayo de 2014 los canales afectados
cesaron sus emisiones, no sin la peticion previa de amparo de Uteca hacia el
Gobierno, denunciando la situacion de acoso ante la que se enfrentaban. En este
sentido, los presidentes de Atresmedia y Mediaset Espafia llegaron a manifestar: “El
cese de emisiones de nueve canales de television al que se nos esta forzando
supone una situacion sin precedentes en cualquier democracia, un ataque a los
derechos de los ciudadanos, que van a ver reducida su capacidad de elecciéon y una
significativa merma de los canales que ofrecié la transicion de la television analdgica

a la digital, mayoritariamente gratuita” (Pina, 2014).
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Tras el “apagon” de estos canales, en 2014 se deberia producir un nuevo
apagon de cadenas con vistas a dejar mas parte de espectro electromagnético libre
para las frecuencias de datos de moviles 4G (Dividendo Digital). La aplicacion de la
liberacion de frecuencias para el 4G debié efectuarse el 31 de abril de 2014, pero
finalmente fue realizada el 31 de marzo de 2015, como respuesta a la peticion de las
televisiones de una moratoria para preparar la antenizacion de la audiencia. Entre
los meses de mayo de 2014 y marzo de 2015 los espectadores pudieron sintonizar
tanto los canales en su frecuencia definitiva como en aquella destinada a ser
clausurada.

La actualidad en torno a la oferta de canales en TDT no se queda aqui, dado
que el 17 de abril de 2015, apenas medio mes después de la aplicacién del “apagoén”
por el Dividendo Digital y casi un afio después del cierre de los canales afectados
por la sentencia del Tribunal Supremo, el Gobierno anunciaba la aprobacion del
concurso para la adjudicacion de seis nuevos canales de TDT, tres en alta definicion
y otros tres en calidad estandar. Ante este anuncio, Uteca afirmaba que esta medida
"obvia por completo el principal problema", en referencia a la sentencia del Supremo
gque amenaza a los operadores. Asi, segun recogia el diario EI Mundo, “las cadenas
privadas espafiolas han insistido al Gobierno en que la prioridad para sus negocios
no es la adjudicacion de nuevas licencias, sino la garantia de que se mantengan las
actuales” (Fernandez, 2015).

Con objeto de participar de este nuevo concurso publico, los operadores de
television tuvieron hasta el dia 28 de mayo de 2015 para hacer sus propuestas. El
Ministerio de Industria admitio las ofertas de nueve de los doce operadores
presentados, pertenecientes a Atresmedia, Mediaset, Prisa, 13tv, Grupo Secuoya,
Net TV, Real Madrid TV, Radio Blanca y El Corte Inglés. Cada licencia permite
explotar un canal de television y cada licitador ha podido optar hasta un maximo de
dos licencias: una para la explotacion de un canal en HD y otra para uno SD, lo que
han hecho 13tv, Atresmedia, Mediaset y Grupo Secuoya. Segun la convocatoria
publicada en el BOE, la resolucion del concurso deberia ser publica antes del 9 de
octubre de 2015.

Aunque en el momento de redaccion de este articulo (julio de 2015) no

podemos adelantarnos al resultado de dicho concurso, ya que cualquiera de los
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candidatos podria hacerse con una licencia de emisién, podemos intuir que el
Gobierno intentara reconciliarse con Atresmedia y Mediaset y concederles alguna
licencia, incluso las dos que se estipulan como maximo, a fin de suavizar las
consecuencias del cierre de canales a raiz de la aplicaciéon de la sentencia del
Tribunal Supremo. De darse esta situacion, posible también dada la mayor
experiencia y la potencia de Atresmedia y Mediaset con respecto al resto de
concursantes, se estaria dando la paradoja de que el Gobierno de Rajoy intentaria
enmendar las acciones del Tribunal Supremo, consecuencia a su vez de las
actuaciones del Gobierno anterior. Esta posible resolucion reforzaria el sentido de
las politicas del Gobierno de Zapatero en materia de television, asi como el fallido
“concurso” realizado de 2010, en lo que vendria a significar una continuidad en unas
politicas de comunicacion que han primado los intereses de mercado de los grandes
grupos de televisidn privada, en detrimento de la pluralidad de lineas editoriales y de
los operadores mas modestos.

En lo relativo a consumo de television en abierto, apuntemos que tras batirse
records de consumo en 2012 (con 246 minutos de media diaria por espectador), los
datos en 2013 y 2014 reducen estos niveles. En 2013 los 244 minutos consumidos
por persona y dia suponen el segundo afio de mayor consumo televisivo de la
historia en Espafia, tras 2012. En 2014 el consumo medio fue de 238 minutos, en lo
gue podria ser el inicio de una posible decadencia del consumo de television en
abierto paralela al incremento de abonados de television de pago y la explosion de la
oferta a través de medios de distribucion online.

Con respecto a la television de pago, apuntaremos que en Espafa atraveso
sus peores momentos en lo mas crudo de la crisis financiera, alrededor de 2012. El
consumo de ocio del espectador se redujo drasticamente ante la merma de sus
posibilidades econdmicas y una de sus primeras consecuencias fue prescindir de las
suscripciones a las televisiones de pago. Si a ello sumamos la competencia (no leal)
de las descargas no controladas por los propietarios de sus derechos a través de
Internet, que ofrecian el mismo producto de las televisiones de pago de forma
“gratuita” para su consumo cuando y donde quiera el usuario, resulto el fracaso de
este modelo de television. El gran producto de la television de pago, el futbol en

directo preferentemente de la Liga Espafiola, encontré igualmente vias alternativas
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para su acceso por parte de usuarios y espectadores al margen de los cauces
oficiales de comercializacion.

Segun apuntan Pérez, Navarrete y Gomez (2013, p. 7), Canal Plus perdio
mas de 200.000 abonados, y solo en el segundo trimestre de 2012 la plataforma se
dej6é por el camino mas de 40.000 telespectadores. GolTelevision cerré el primer
semestre de 2012 con una bajada del 4,4%, quedandose en los 366.383
suscriptores y rompiendo el crecimiento que desarrollaba desde 2008. La tendencia
fue similar para ONO, cuyo servicio de televisién perdié en el segundo trimestre de
2012 9.496 abonados, lo que deja el numero de clientes con television de ONO en
896.636.

Esta situacion cambié con posterioridad, al incrementarse el numero de
abonados a la television de pago. Como principal beneficiario de este incremento
resultd Teléfonica/Movistar, con un paquete de diversos servicios de
telecomunicaciones y de contenidos audiovisuales con diferentes formulas, entre
ellas Movistar Fusion (Internet fijo, telefonia, Internet movil y Movistar TV). Con un
atractivo precio de entrada, el nimero de abonados llegé al millén en junio de 2014,
superando los dos millones en mayo de 2015, en lo que supone un contundente
cambio en la tendencia de la relacion de los ciudadanos con la television de pago.
Telefénica introdujo ademas una oferta especifica de contenidos audiovisuales
online centrada en un producto de enorme demanda como son las series de
television a través de Movistar Series. Este importante avance en la posicion de
Telefénica también en un mercado del que se habia alejado durante afos, el de la
television, lo convirti6 en un importante operador que podia codearse con otros
operadores del medio, tanto de television en abierto (Atresmedia y Mediaset
Espafia), como de contenidos de pago (Canal +/Prisa TV). De hecho, con dos
millones de abonados a Movistar TV, Telefonica se convertia en el primer operador
de television de pago en Espafia, superando el 1.600.000 de suscriptores con que
Canal + contaba en 2014.

Finalmente, Telefénica formalizé la compra de Prisa TV con la aprobacién
(con limitaciones) por parte de la CNMC a finales de abril de 2015, convirtiéendose
asi en el principal operador de televisién de pago en Esparia, al sumar los abonados

de Canal + a los de su propia plataforma de contenidos. Previamente, en julio de
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2014, Mediaset habia aceptado la venta del 22% de su propiedad de Prisa TV por
365 millones de euros. Mediaset se deshacia asi de su participacion en una
empresa en proceso de desvalorizacién que no le reportaba beneficios.

Junto a la oferta de las nuevas plataformas de television online, que
comentaremos a continuacion, la principal competencia de Telefénica en el campo
de la televisidén de pago se encuentra en una via de distribucion diversa, la television
por cable de Vodafone/Ono. Vodafone formalizé la operadora de telecomunicaciones
Ono en julio de 2014 por un importe de 7.200 millones de euros. La nueva compaiiia
contaba con 14,7 millones de clientes moviles, mas de 1,5 millones de fibra, 1 millon
de ADSL y 780.000 de television, segun datos a 31 de marzo de 2014. En el cuarto
trimestre de 2014, Vodafone TV (heredero de Ono TV) contaba con 783.887
abonados, frenando la caida de abonados que Ono sufria desde 2009. La
culminacién de la fusiéon e integracién de Vodafone y Ono se producia en abril de
2015 con la oferta de los servicios Vodafone ONE, que abarca los servicios de Ono
(Internet, television de pago, telefonia movil y telefonia fija) con la telefonia movil de
Vodafone (también durante algunas temporadas con oferta de television IPTV,
ademas de Internet y telefonia fija). La oferta de Vodafone se asemeja asi a la de
Telefénica, como verdaderas rivales en el escenario actual de las
telecomunicaciones en Espafa.

Un cambio determinante en la naturaleza de la television atafie a la idea de la
distribucion de contenidos. Efectivamente, ahora la televisién es global, pues Internet
ha eliminado el concepto de demarcacion ligado al area de alcance de una emisora.
Es una consecuencia del cambio en el modelo tecnologico de la television, dado que
la distribucion de la sefial no viene por parte de una emisora a través de las ondas
hertzianas, sino que el espectador accede a los contenidos a través de su conexién
a Internet. El ancho de banda se convierte en el elemento determinante para explicar
el nuevo paradigma de la television conectada. Segun Francisco Campos-Freire
(2013, p. 112), "el futuro de la televisidn y el audiovisual europeo es hibrido,
convergente, conectado, interactivo y cada vez mas de pago".

A pesar de todo, esta evolucion hacia una television conectada no sera tan
radical como pudiera sugerir este planteamiento y el nuevo modelo de television, ya

una realidad, sera el de “television hibrida”. En este modelo el espectador alternara
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el consumo de la oferta de los operadores dispuestos a través de Internet con la
television hertziana, aquella que, presumiblemente, concentrard mayores
proporciones de audiencia pese a la inevitable fragmentacion.

Con el aumento de usuarios de Internet en Espafa, hasta ahora en continuo
crecimiento aun sin ser universal, el aumento también de las velocidades de
conexion, la definitiva implantacion de la tecnologia de distribucion mévil 4G, el
descenso de los precios de conexion a Internet y la renovacion progresiva del
parque de televisores con acceso a Internet, la television conectada se convierte en
un medio cada vez mas presente entre los espafioles, que con la crisis econémica
dieron la espalda a todo lo que implicaba el gasto en medios y en contratacion de
oferta de operadores de contenidos audiovisuales online. El futuro online imaginado
desde mediados de la década anterior es ya hoy una realidad y un presente que
pone en juego la estabilidad de los agentes tradicionales en el medio, sin mas
alternativa que posicionarse frente a esta nueva oferta y sus nuevos actores.
Sumemos a estos factores el crecimiento del gasto en television de pago y del
namero de abonados a través de la oferta consumo de servicios integrados de
telecomunicaciones.

En este contexto, un importante operador internacional anuncié su entrada
dentro del mercado espafiol: la empresa estadounidense Netflix opera en Espafia
desde octubre de 2015. Con una tarifa plana mensual, el operador proporciona
contenidos audiovisuales online en streaming (peliculas y series de television,
principalmente), como television bajo demanda. Netflix es una de las grandes
marcas del audiovisual online junto a la filial de Google YouTube, con la diferencia
de que YouTube ha ofrecido hasta ahora un servicio de contenidos audiovisuales
gratuito, basando su financiacion en la publicidad y no mediante suscripciones o
pagos puntuales. Con mas de 60 millones de abonados en todo el mundo, Netflix
supone un nuevo agente internacional ante un mercado mas bien pequefio como es
el espafiol y con una oferta similar por parte de otros operadores, entre ellos los
poderosos Telefénica/Prisa (con Movistar TV y Yomvi) y Vodafone/Ono.

Netflix llega a Espafia en un momento en que las limitaciones tecnologicas
dejan de serlo y cuando las acciones contra la pirateria parecen ofrecer por primera

vez resultados positivos para la industria audiovisual (no tanto para los defensores
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de la distribucion de contenidos culturales, cualquiera que sea su medio). De
entrada, este contexto positivo para la oferta de contenidos audiovisuales de pago
esta condicionado, como para el resto de operadores del mercado, por el catadlogo
presentado. En principio, este catalogo serd en Espafia mas reducido que el
internacional, con vistas a su crecimiento progresivo conforme aumente el nimero
de suscriptores: series de produccién propia fuertemente ligadas a la imagen de
marca de Netflix como House of Cards o Orange is The New Black estaran ausentes
de su catdlogo esparfol, dado que las licencias de dichos productos fueron
compradas por Canal + y Telefdnica.

Netflix cuenta a su favor con la contundente implantacion de la telefonia movil,
el habito de la audiencia por el consumo de contenidos digitales (legales o no) y las
expectativas de crecimiento del mercado, ademas de un previsible descenso de la
pirateria paralelo a la lenta y progresiva superacién de la crisis econdémica. Su
iImagen de marca, prestigiosa y respetada, es la principal baza con que cuenta la
operadora norteamericana. La expectacion generada por el anuncio del inicio de sus
operaciones en Espafa le proporcionara, con toda seguridad, una buena entrada en
el mercado y un numero de abonados a tener en cuenta, tanto mas si el primer mes
de suscripcion se oferta de manera gratuita.

El verdadero reto de Netflix sera mantener e incrementar el niumero de
abonados y no convertirse en una marca ligada a una moda pasajera; la historia de
la television en Espafia ya cuenta con precedentes en este sentido, aun ligado a una
tecnologia diversa, como ocurri6 con Quiero TV. La compafiia de TDT de pago
Quiero TV (participada en su mayor parte por Retevision/Grupo Auna) se introdujo
en mayo de 2000 en el mercado espafol con fuerza de la mano de uno de sus
productos (el canal 24 horas de Gran Hermano), finalizando sus emisiones con
enormes pérdidas en junio de 2002 y liberando frecuencias de TDT que volverian a
ser puestas en concurso posteriormente.

Netflix competira por hacerse un hueco entre la oferta de contenidos
audiovisual online de operadores nacionales como Wuaki TV, Imagenio, Yomuvi,
Movistar Series, Movistar TV, Filmin, Nubeox o Cineclick. Aunque la identidad de
cada uno de ellos esta muy marcada y ofrecen diferentes servicios y contenidos, la

competencia entre los operadores sera inevitable y el mantenimiento de una oferta
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sostenible para tantos agentes implicados tiene un futuro dudoso. La fusion o
integracion de grupos y marcas es una alternativa que no cabe descartar, tal como
hemos visto que ocurrié primero en la oferta de television por satélite en los afios 90
(que llevo a la fusion de Via Digital y Canal Satélite Digital) y en otros servicios
integrados de telecomunicaciones (como la compra de Ono por parte de Vodafone).
La compra de Canal + por Telefénica hace de facto integrante del mismo grupo tanto
la oferta online de Prisa (Yomvi) con los diferentes paquetes de contenidos de
Movistar/Telefonica (Movistar TV, Movistar Series e Imagenio). El nuevo paquete de
contenidos recibié el nombre de Movistar + y se ofrecia el 8 de julio de 2015 a los
abonados de Canal + y de a los de Movistar, en principio para los suscriptores de
Fusion TV para Todos y de manera gradual para el resto de abonados de Movistar
TV.

La oferta de Telefonica a través de los anteriores Movistar TV y Yomvi se
presenta asi como la principal competencia de Netflix en Espafia. De iniciarse una
carrera de fusiones acelerada similar a la que tuvo lugar en la TDT cinco afios antes,
Netflix, Wuaki TV o Nubeox parecerdn obligados a entenderse, situaciéon que por
ahora no se plantea probable (habrd que esperar a conocer los primeros resultados
comerciales de Netflix), pero que no cabe descartar.

La entrada en el mercado espafiol de operadoras de televisibn conectada
supone de facto la liberalizacién del mercado audiovisual en lo relativo a la oferta,
dado que no es necesaria la gestion del espectro electromagnético y el nimero de
operadores no dependera mas que de la capacidad que tenga de mantenerse por
obra del propio mercado. En este escenario, la rivalidad entre empresas dependera
del atractivo de su producto y de las licencias de distribucién en espacios precisos,
por lo que el contenido audiovisual adquiere aun mas relieve. Netflix produce, por
ejmplo, House of Cards, pero su licencia de emision en Espafia pertenece a
Movistar/Canal +: la nueva batalla es la de la oferta digital pero también la de la
compra de contenidos de éxitos para emision exclusiva o de canales Premium,

también exclusivos.

3. Conclusiones.
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La conclusion principal a la que nos puede llevar un repaso de la actualidad en las
cuestiones econoémicas e industriales relacionadas con la televisiébn en Espafia es
gue la estructura del mercado y sus diferentes agentes implicados estan lejos de
haber logrado una estabilidad, ademas de que el futuro de la television espafiola se
debate cada dia con nuevos movimientos estratégicos por parte de empresas y
Gobiernos, pero también de ciudadanos capaces de decidir en libertad qué modelo
de television prefieren. Dichas actuaciones obligan a una permanente adaptacion a
los nuevos contextos, cuyas raices pueden llegar a las mismas bases estructurales
de la industria, y a las circunstancias puntuales que condicionan el mercado.

Durante los ultimos cinco afios, entre 2010 y 2015, los cambios se han
sucedido a una velocidad de infarto: desde el apagdn analdgico y la puesta en
marcha de los nuevos canales de television se han sucedido fusiones entre
diferentes empresas, con apoyo por parte de los Gobiernos, concursos publicos que
no respetaron la legalidad vigente y que fueron cancelados a través de sentencias
judiciales, canales que aparecieron y desaparecieron o cambiaron su identidad en
funcién de los movimientos de la audiencia, la introduccion de una nueva tecnologia
como el 4G a costa de las frecuencias de la televisién hertziana (la de mas éxito en
Espaiia, a diferencia del resto de Europa), la oferta de nuevas licencias en concurso
y la fusion de varios de los grandes en materia de telecomunicaciones, dejando al
frente a Telefénica y a Vodafone en las plataformas de television de pago junto a
Atresmedia y Mediaset en la television en abierto, como verdaderos lideres de la
industria televisiva, enfrentados al cambio en los habitos de consumo de ocio y de
produccion cultural de los ciudadanos y al reto de la implantacion de nuevas
plataformas de distribucion de audiovisual online como Netflix, cuya consolidacion
esta por definirse, y que abre la puerta a una nueva batalla que adun esta por librarse,

la del audiovisual online.
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