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PRESENTACION

Probablemente, Television y Futbol sean la pareja de hecho con
mayor éxito en la historia universal de la Comunicacion. Al menos,
hasta ahora. El seguimiento televisivo del Mundial de Sudafrica ha
alcanzado niveles de audiencia y de consumo televisivo récord, en
Espafia y también a nivel mundial. Segura-mente, acabamos de
asistir al cénit de esta larga y fructifera relacion. Las citas mundia-
listas — junto con los Juegos Olim-picos—, han sido los escalones
donde la Television ha ido probando todos sus avances tecnol6gi-
cos. Hace justo 20 afos, en la misma Plaza de Colén de Madrid y
con la excusa del Mundial de lItalia, se realizaron las primeras
demostraciones publicas de Television Digital y Alta Definicion,
fruto del trabajo de un grupo de investigacion hispano-italiano en
la definicién del estandar que evolucionaria hasta lo que hoy es la
TDT. Y antes ya habia ocurrido con el paso del blanco y negro al
color, con la utilizacién de los satélites de comunicaciones y con
otras muchas innovaciones. Pero este “momento dulce” no oculta
el hecho de que la Television también esta inmersa en el mismo
huracan que esta transformando de arriba abajo el mundo de la
Comunicacién y que venimos analizando en esta coleccién que
nacio hace un afio.

Este tercer cuaderno reune la aportacion de siete expertos que
presentan su punto de vista sobre el actual momento de cambio
que vive el Audiovisual, tratando de definir las sefias de identi-
dad de esta Television que viene,y en donde Internet y los nue-
vos agentes —redes sociales, agregadores de contenidos— centran
de nuevo el protagonismo de los cambios, de los contenidos, de
las pantallas y, poco a poco, también del mercado. Television

Cuadernos .
de comunicacion

€VvOCa

hibrida, simultaneidad, participacién, recomendacion social...
son algunos de los conceptos que definen esta nueva realidad,
caracterizada por otro cambio fundamental: el papel y la actitud
que las nuevas herramientas y medios digitales permiten tener
a los telespectadores. Junto a estos analisis de tendencias, el
cuaderno también pone el foco en dos temas concretos: el futu-
ro de la televisién publica y su capacidad de adaptacion y super-
vivencia en el nuevo entorno; y el momento actual que atraviesa
la publicidad en la television espafiola.

El analisis de la Television que viene no se agota en un solo
cuaderno, que se ve condicionado ademas por la coyuntura
sectorial en nuestro pais, el primero en Europa en sustituir
completamente la television analdgica por la TDT y los cam-
bios radicales en el modelo de financiacion de la television
publica. El analisis de los proyectos de IPTv, el papel de Google
TV, los nuevos productores de contenidos o el rol de los opera-
dores de telecomunicaciones en el panorama audiovisual
seran la materia de andlisis del nuevo Cuaderno que dedicare-
mos a la Television.

Para terminar, agradecer sinceramente la contribucion de los
autores, muchos de ellos dedicados de la mafiana a la noche,
en este caluroso julio, a contar, mostrar y transmitir, en diferen-
tes pantallas, el éxito futbolistico de La Roja y a demostrar que,
todavia hoy, la Televisién manda.

Julio Cerezo. Director Evoca Comunicacion
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LA TELEVISION MUTANTE

Juan M. Zafra

Juan M. Zafra es licenciado en Periodismo por la Universidad
Complutense de Madrid y ha desarrollado su carrera profesional
en el ambito del periodismo y la comunicacién corporativa e ins-
titucional. Es profesor de Periodismo y Comunicacion Audiovisual
en la Universidad Carlos Il y director territorial del grupo audiovi-
sual Lavinia en Madrid. Ocupa la presidencia de la Comision de
Contenidos Digitales en la Asociacién Multisectorial de Empresas
de Tecnologias de la Informacién, Comunicaciones y Electronica
(ASIMELEC). Comenz6 su carrera profesional en Radio Nacional de
Espafia, fue redactor del sesmanario Mercado y del diario El Pais.
Ha sido portavoz de Retevision y del Grupo Aunay director de
comunicacion de Red.es, entidad del Ministerio de Industria para
el desarrollo de la Sociedad de la Informacion. Es miembro del
consejo del Foro de Gobernanza en Internet y asesor en el comité
de valoraciones de Telos, los cuadernos de Comunicacion e
Innovacion de la Fundacion Telefénica. Es socio de la Asociacion
de la Prensa de Madrid y fue becado por la German Marshall
Fund de Estados Unidos.

Ha publicado multitud de articulos y es conferenciante habi-

tual en foros relacionados con las telecomunicaciones, la comu-
nicacion y la sociedad de la informacion.
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6 La television mutante

“Sobre la television y sus
gestores se ha desencadenado
una tormenta de cambios
tecnoldgicos, regulatorios y
socioldgicos que han arrasado
con el modelo tradicional”

Teniamos “la normal”y “el UHF”y, por aquel entonces, mi abue-
la se sentaba en el sofa del salén y preguntaba “;qué echan
hoy en la tele?”. Lo decia cada noche después de cenar. Mis
abuelos, aun cuando ya habian llegado las cadenas a la televi-
sion en Espafia, seguian preguntando “;qué echan hoy en la
tele?”. Estaban encantados con las Mamachicho, con la cinco, la
tres y Telemadrid. Cada una con su correspondiente nimero en
el mando.

Ese aparato habia acabado con las discusiones en casa porque
antes nadie queria cambiar de canal. A aquellos que nos levan-
tabamos ya no nos lo “echan”, sino que nos lo “ponen” en la
tele. Descubrimos el color en el televisor de nuestros padres, el
satélite y la TDT -ah!, la TDT y todas las promesas que se nos
hicieron sobre ella: pluralidad, variedad, calidad de imagen y
sonido, interactividad....-. Nos lanzamos a la compra del desco-
dificador que permitiria ver mas de 20 canales y descubrimos
muy poco después que necesitdbamos otro para ver el futbol,
que pasaba a ser de pago.



Alos mas jévenes, entre los 13 y los 35 afios, ni se lo echan ni se
lo ponen. El protagonismo es de ellos. Se lo colocan y elijen qué
quieren ver, donde, cuando, cémo, con quién y haciendo qué al
mismo tiempo. “Vivimos en un gran supermercado audiovi-
sual”, escuché decir a Luis Resola, director de multimedia, en
Telemadrid mientras hablamos de las posibilidades de “Madrid
Directo” en la web de la cadena y sus futuros desarrollos para
los revolucionarios iPhone e iPad. Si mis abuelos supieran que
la tele se puede ver ahora en una especie de teléfono o que no
importa si te duermes porque podras ver el programa en el
ordenador al dia siguiente, alucinarian. No me atreveria a
ponerles las gafas para que vieran la tele en tres dimensiones
que ya tienen mis vecinos.....

La television ha cambiado. No, no ha muerto como muchos
aseguran, pero ha mutado, estd en un proceso de transforma-
cién que se ira acentuando con los afios, con los meses, cada
dia, cada minuto.Y si no, que se lo pregunten a los responsa-
bles de las cadenas.

La tele reina. Aunque negamos nuestra fidelidad, la seguimos
consumiendo una media de 242 minutos diarios. Eso si, envejece
-son los mayores de 65 afios los que mas consumen- y se aleja de
las rentas mas altas -por tanto, de los nichos mas preciados por
los anunciantes-. Segun datos de Corporacién Multimedia, los
mayores de 65 afios pasan una media de 311 minutos diarios
frente al televisor; los jovenes de 13 a 24, 145 minutos y los nifios
de 4 a 12 afios, elevan la media a 149 gracias a la nueva oferta de
canales tematicos (Disney y Clan TV) que a estos si les ha traido
la TDT. Los mas jovenes pasan mas de 80 minutos diarios en
Tuenti y 15, en Youtube. Aunque el consumo audiovisual no deja
de crecer, les llega de otro modo.

Sobre la television y sus gestores se ha desencadenado una tor-
menta de cambios tecnoldgicos, regulatorios y sociolégicos que
han arrasado con el modelo tradicional, han provocado una
enorme inestabilidad y han configurado un panorama de alian-
zas y competencias en el que a partir de ahora la mutacion per-
manente y la flexibilidad para adecuarse a ellos sera una exigen-
ciaineludible. Maxime para compafiias cotizadas en un mercado
global y desconfiado.

El despliegue de infraestructuras de banda ancha fijas, méviles y
de satélite, la digitalizacion y miniaturizacion de equipos y siste-
mas, la introduccion generalizada de todo tipo de dispositivos y
terminales en las casas, ha modificado toda la cadena de valor

de los contenidos. Hay nuevas formas de crear, de distribuir, de
administrar... A los agentes tradicionales -cadenas de television,
productores, anunciantes, agencias y centrales de publicidad,
operadores de redes de radiodifusion- se han sumado en el
tablero fabricantes de software y hardware, agregadores de con-
tenidos, redes sociales, buscadores, Google, Youtube, Facebook,
Tuenti, Sony, Microsoft, Nokia, Samsung.... Todos se desplazan
por la cadena de valor constantemente, adecuandose a los cam-
bios, alterando todo el paisaje y forzando nuevos movimientos
corporativos y tecnolégicos.

Junto a ellos, los usuarios, tradicionales consumidores pasivos de
contenidos y ahora productores, editores y distribuidores, parte
activa de un negocio convergente, interactivo y participativo.

Y entre todos, los reguladores, que no alcanzan a articular nor-
mas que se anticipen a lo que esta por venir e introducen mas
ingredientes a la incertidumbre'.

Los jévenes han sustituido el mando a distancia por el teclado -
el 51% de los internautas europeos consumen videos online fren-
te al 30% que lo hacia en 2007-. Sus vidas discurren pegadas a
pantallas de diferentes tamafios y funcionalidades -mdvil, orde-
nador, consola de juegos, cine, televisor...-. Demandan cada dia
mas integracion, convergencia, interaccion. Si ellos son capaces
de hacer més de una cosa al mismo tiempo, ;,como no lo van a
hacer las maquinas?. Quieren que sus dispositivos permitan reci-
bir contenidos en directo y a la carta, como descarga o en strea-
ming, visionarlos, compartirlos y comentarlos.

La diferenciacion clasica del audiovisual en base a la tecnologia
y la red empleada para distribuir los contenidos ha saltado por
los aires y el nuevo modelo obliga a los protagonistas habituales
-radiodifusores, cableoperadores, operadores de satélite- a
entenderse con nuevos actores con capacidad de ofrecer nuevas
propuestas, alternativas y/o complementarias como la television
IP, la televisién en el movil, la TV en Internet....

En este momento, Internet domina la escena. Las cadenas de
television han empezado a cuidar tanto sus paginas web como
la parrilla de programacion lineal en TV. Los incrementos de tréa-
fico y audiencia joven con la personalizacion, fragmentacién y
segmentacion de los contenidos justifican el esfuerzo.

La television por cable, que a mediados de los afios ochenta se
prometia como gran alternativa para conseguir pluralidad y
variedad de canales, ha visto cercenado su crecimiento por el ele-

' En Espafia se ha desatado la hiperactividad legislativa sobre el sector audiovisual en 2009 con la aprobacion de:
* Ley 7/2009 de medidas urgentes en materia de telecomunicaciones, que en realidad regula sobre la radiodifusion y es la que permite las fusiones entre cadenas de
TV convencional y permite el uso de satélite para garantizar la cobertura de TDT. Un batiburrillo tecnolégico y reglamentario evidente en la nomenclatura.
 Ley 8/2009 de financiacion de la Corporacién RTVE, que elimina la publicidad en RTVE e impide servicios audiovisuales de pago, establece la férmula de financiacion
de laTV publica con la participacion de las cadenas privadas y, lo que es mas significativo, de los operadores de telecomunicaciones de ambito estatal -empresas de

telefonia fija y mdvil y acceso a Internet-.

 Real Decreto Ley 11/2009 sobre TDT de pago, que permitié a los propietarios de La Sexta explotar los derechos de futbol a través de Gol TV en la modalidad de pago,
lo que ha obligado al usuario a adquirir nuevos descodificadores de TDT para acceder a estos contenidos.

 Ley General de la Comunicacién Audiovisual, de la que se esperaba una visién a futuro, convergente, que considerada la aparicion de nuevos agentes en el sector y
se ha quedado en lo tradicional: regulacion de las cuotas de emisién, aportacion de las cadenas y los operadores a la financiacion de la produccion espafiola,
la normativa sobre horario infantil y un consejo audiovisual, entre otras cosas, que sigue en el aire.
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vado coste de sus infraestructuras frente a alternativas como el
satélite o la TDT. Su despunte se basa ahora en la posibilidad de
ofrecer paquetes de servicios que incluyen acceso de banda
ancha a Internet, TV y telefonia fijay movil (en el caso de la espa-
fiola ONO gracias a los acuerdos con operadores moviles).

La TDT tampoco ha resultado ser lo que se esperaba. En particu-
lar en lo que se refiere a interactividad -inexistente en la practi-
ca-, sin entrar en analisis de sus contenidos, teniendo en cuenta
que la mayoria de los canales basa su programacion en tertulias
politicas crispantes, teletiendas y repositorios de series y pelicu-
las trasnochadas.

Ahora se anuncia la HDTV, television en alta definicién, que
requerird una nueva adecuacion del parque de televisores y des-
codificadores, y la TV en tres dimensiones, que supondra a largo
plazo lo que la 3D ha supuesto en el cine: un nuevo paradigma,
audiencias renovadas y crecientes y éxitos de taquillas como
“Avatar”y “Alicia en el pais de las maravillas”.

También esta por ver lo que nos traera la TV en movilidad, anun-
ciada por el Gobierno de Espafia a bombo y platillo en la feria
mundial de GSM el afio 2008 y ahora con retraso porque a juicio
del regulador no hay demanda para ello. Una certeza a todas
luces cuestionable si consideramos que, por ejemplo, un 77% de
los internautas posee un teléfono movil que les permite navegar
y un 41% lo hacen para ver contenidos de television en el apara-
to, segun el estudio Televidente 2.0 publicado en junio de 2010.
Malos tiempos para afirmaciones dogmaticas que la tecnologia
y el dia a dia se llevan por delante.

En Corea hay 20 millones de terminales con tecnologia DVB que
permite ver TV en el smarthphone, pero en Espafia el debate
esta centrado en el reparto del espectro, en quienes sean los
beneficiarios del ancho de banda que permitira explotar laTV en
movilidad y otras alternativas de emision una vez se ha limpiado
el espacio existente gracias al apagén analdgico -la ordenacion
del espectro es realmente el objetivo prioritario de la transicion
a la TDT que hemos vivido-. Con ello se generara un “dividendo
digital” que se disputan operadores de teleco, cadenas de televi-
sién y nuevos agentes en el sector audiovisual.

Y es que la convergencia ha abierto enormes debates con multi-
ples aristas. El despuntar de las TV en Internet, junto a la agresi-
vidad manifiesta de nuevos agentes que no operan red, pero
agregan contenidos y establecen relacion directa con el usuario
(Hulu, en Estados Unidos; Joost, Zatoo y otros), las redes sociales
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(un 23% de los usuarios asegura usarlas para hablar de videos;
un 15% sobre programacion y un 11% para comentar contenidos
que se estan emitiendo en broadcast al mismo tiempo) y los
galacticos como Google, Yahoo!, Microsoft, Wii... amenaza las
tradicionales posiciones de las cadenas de television, la influen-
ciade los grupos mediaticos a los que perteneceny la capacidad
de crecimiento de los operadores de redes fijas y moviles.

Las cadenas de television utilizan la red de telecomunicaciones
para distribuir contenidos en Internet, en directo o a la carta, con
la opcion de que el usuario los comente y los comparta con sus
amigos en redes sociales; las operadoras de telecomunicacion
agregan esos contenidos en sus plataformas de distribucién IP
como Imagenio de Telefonica u ONO TV, Abertis, titular de la red
de radiodifusion ofrece a las cadenas alternativas de television
en Internet como TDT.com y Telefénica responde de inmediato
segun el modelo anglosajon de Canvas (Reino Unido), que con la
participacion de cadenas de TV, cable, BT y la BBC, propone con-
tenidos de television y radio, video a la carta e Internet a través
del televisor; Microsoft sellé un acuerdo con la cadena ESPN de
Walt Disney para transmitir gratis eventos deportivos en vivo a
través de la consola de juegos Xbox 360. La consola ya ofrece
peliculas de Netflix; Google irrumpe con Google TV y un acuerdo
con Sony que facilita el acceso a la Red directamente desde el
televisor como si de un canal se tratara..... EI 50% del consumo de
contenidos en el iPad es video , Apple ha creado su plataforma de
publicidad iAd e impone sus reglas a anunciantes y medios
masivos de comunicacion y anuncia su propi Apple Tv.

Suma y sigue. Mis abuelos estarian felices, pero no entenderian
nada. A las agencias de publicidad y las centrales de medios tam-
bién les ha costado modificar sus habitos, pero han empezado a
adecuarse y en varios paises (Reino Unido y Dinamarca, segin
IAB) la publicidad online supera ya a la dirigida a television con-
vencional. El destino de las inversiones determinara la primacia
de unos sobre otros. Por ahora solo hay tendencias.

Estamos en los albores de una revolucion que se cobrara bajas,
provocara acuerdos, alianzas y luchas muy cruentas, derivara en
un nuevo orden y establecerd nuevas normas en territorios en
absoluto colaterales como la publicidad, la medicién de audien-
cias, la produccion... y elevara a los altares el contenido, segmen-
tado, personalizado, de valor para el que lo consume, comparte,
comercializa, distribuye. Son tiempos de nuevos usos, modelos y
utilidades. Los modelos de negocios estan cambiando. La nueva
era audiovisual no ha hecho mas que empezar y se vislumbra
apasionante.



Cambios en la regulacion de la television convencional

HASTA 2009 EN 2009 DESDE 2010

) PROHIBIDA :
CONCENTRACION DE OPERADORES ConoH Bl N PERMITIDA (share combinado <27%)
50% DE LOS CANALES
TDT DE PAGO NO PERMITIDO { CANAL POR OPERADOR s
12 MIN. CONVENCIONAL
TIEMPO PUBLICITARIO PRIVADAS 12 MIN. CONVENCIONAL + 5 AUTOPROMOS/TELEVENTA +5 AUTOPROMOS
+ 2TELEVENTA
TIEMPO PUBLICITARIO TVE 11 MINUTOS 10 MINUTOS SIN PUBLICIDAD
PRODUCT PLACEMENT PROHIBIDO A LAS CADENAS / PERMITIDO A LAS PRODUCTORAS PERMITIDO
) PELICULAS EUROPEAS Y TV MOVIES 5% (3%CINE, 19 SERIES,
IRIERSION EeemEee:s (5% DE INGRESOS PUBLICITARIOS OPERADORES DE TV) 1% MINISERIES)

Fuente: Vértice 360°

% de internautas europeos que acceden a contenidos online

100%

80%

/ VIDEO
= smwe===_ NEWS

60%

— s \\USIC
/
40% /
GAMES
—
20% =
SPORTS
0%
2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014

Fuente: Forrester. “The future of online video”, enero 2010.
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HACIA EL MODELO HIBRIDO
“BROADCAST-BROADBAND™

Alex Mestre Molins

Ingeniero en Telecomunicaciones por la Universidad Politécnica
de Catalunya (UPC) y Master in Business Administration por la
Universidad URL-La Salle y el Manhattan College, de Nueva
York. Es responsable de Marketing en abertis telecom, el opera-
dor de red que ha liderado la transicion a la TDT en Espafia. Es el
Vicepresidente de la Asociacion Europea con sede en Ginebra
DigiTAG (Digital Terrestrial Action Group) y representante de
abertis telecom en el Steering Board del “DVB Project”y BMCO.
Anteriormente trabajé en SONY durante 10 afios.
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“No existen alternativas
tecnoldgicas a corto plazo que
puedan asegurar el impacto que
representa la television en su
modalidad broadcast”

Miércoles 7 de Julio de 2010. Hora: ocho y media de la tarde. “La
Roja” empieza el partido que la llevara a la final del mundial de
Sudafrica si es capaz de derrotar a la seleccion de Alemania.
Miguel ha invitado a sus colegas a su casa a ver el partido y de
paso les muestra su nuevo televisor ultraplano con capacidad
para ver contenidos en 3D y que ademas se conecta via WiFi a
internet para ver contenidos a la carta; el encuentro, y la victoria
por la minima, lo disfrutan en alta definicion y con un sonido
envolvente espectacular. Se emplazan al domingo siguiente para
la gran final contra Holanda y, para no abusar, Antonio se com-
promete a llevar las pizzas.

Esta escena se repitio a la misma hora de forma simultanea para
mas de 14 millones de espectadores en Espafia alcanzando nive-
les de record de audiencia televisiva en nuestro pais y un “share”
superior al 80 por ciento. Si contabilizamos de forma acumulada
a nivel mundial el nimero de espectadores que seguiran por
televisién el campeonato del mundo, la cifra alcanzara los
26.000 millones de televidentes. Las cifras econdmicas también
dan una vision clara de lo que representa la television para un
evento como el Mundial de fatbol. Con el evento, la FIFA ingresa-
ra 3.400 millones de euros, de los que mas 2.500 millones pro-
vienen de la venta de los derechos televisivos y ello representa
un incremento del 78% respecto a los 1.400 millones que se
generaron por la television en el mundial de Alemania cuatro
afos antes.



Todo esto ocurre justo un mes después de que los directivos
de Google hayan presentado, no sin cierto énfasis profético,
su nuevo servicio Google TV proclamando "Que la television
se encuentre con la web y la web se encuentre con la televi-
sion". Y también ocurre tres meses después de que en Espafia
se haya migrado de la television analodgica a la television digi-
tal terrestre (TDT) de una forma natural y sin pérdida de
cuota de pantalla respecto a otras plataformas, un hito a
nivel europeo que se valorara mas con cierta perspectiva his-
torica. Ciertamente estamos en un momento de inflexién
tecnoldgica para el mundo de la difusion de television y que
por la propia incertidumbre generada por la aparicién de nue-
vos actores genera un acalorado debate acerca del futuro de
la television.

No obstante, si tomamos como referencia los datos econémicos
relativos al Mundial nos podemos preguntar qué seria del fltbol
sin la television difundida mediante redes terrestres o satelitales
amasas de espectadores globales y, en consecuencia, cOmo seria
un mundo sin futbol: dificilmente imaginable. Es por ello que la
television en su modalidad “broadcast” tiene una larga vida por
delante puesto que no existen alternativas tecnolégicas a corto
plazo que puedan asegurar un impacto de tal magnitud.

Adaptacion a las novedades tecnoldgicas

Las plataformas verticales de televisién de pago han incorporado
de forma natural las innovaciones tecnoldgicas que han ido apare-
ciendo durante los Ultimos afios, en concreto estariamos hablan-
do de la alta definicién, la dotacion de dispositivos de recepcion
(Personal Video Recorder o PVR) que incorporan un disco duro para
sus abonados, y de forma mas reciente, los contenido en 3D.
Adicionalmente, las plataformas de television de pago sobre cable
e IPTV, gracias a su interactividad, también han introducido el
video bajo demanda (VOD). No es menos cierto que el modelo
comercial, normalmente mediante alquiler del descodificador, ha
permitido a estas plataformas introducir de forma controlada
estas nuevas funcionalidades entre sus abonados.

La recién instaurada TDT, debido a su juventud, se ha visto algo
retrasada en la introduccién de nuevos servicios y ademas su
modelo horizontal implica a una multiplicidad de actores, en
especial tiene una mutua dependencia del mercado de la elec-
trénica de consumo. No obstante, cuando los agentes se han
organizado ha sido posible ofrecer servicios de pago TDT
Premium y, en breve, se espera normalizar la alta definicion en
TDT y nuevos servicios de valor afiadido. Para que ello sea posi-
ble, es necesario que se le permita a la TDT, que no olvidemos
cuenta con una cobertura superior al 98% de la poblacion, des-
plegar estos servicios libremente para asi poder “normalizar” su
oferta en competencia con otras plataformas de difusion. Que la
oferta de la TDT pueda desarrollarse dependera, entre otros fac-
tores, de que se racionalicen las demandas de espectro del lla-
mado Dividendo Digital (parte del espectro radioeléctrico libera-
do por la migracién a la TDT) para ser usado para servicios distin-
tos de la television broadcast.

La novedad tecnoldgica que se presenta como disruptiva es la
distribucion de contenidos audiovisuales via internet (también
Ilamado OTT por Over-The-Top) que ciertamente viene experi-
mentando un aumento exponencial en el consumo, pero con
dos problematicas asociadas. Por una parte, la inexistencia
hasta el momento de modelos de negocio que permitan renta-
bilizar los contenidos en internet —ejemplos claros de esta rea-
lidad son tanto la industria musical como la de la prensa escri-
ta, que se han visto afectados por una desintermediacién
absoluta-y, en este aspecto, veremos de qué es capaz Google
TV. Por otra parte, la inexistencia de una calidad de servicio
garantizada debido a la rapida saturacién de redes en caso de
consumos minimamente elevados y en especial para eventos
que impliquen muchos espectadores concurrentes, como es el
caso de las audiencias del Mundial.

Un mundo hibrido con nuevos habitos de consumo

El sentido comun lleva a pensar que soluciones hibridas seran
las que mejor se adaptaran a las necesidades de consumo
esperadas en el medio plazo y largo. Los operadores IPTV estan
ya implementando esta solucion hibrida al incorporar un sin-
tonizador TDT a sus descodificadores IPTV, de manera que los
canales con mas audiencia son vistos mediante la TDT y los
canales minoritarios y contenidos a la carta usan la infraes-
tructura del operador IPTV. Este modelo se replicara en el sec-
tor de la electrénica de consumo con la tendencia reciente de
incorporar conectividad internet a los televisores digitales
integrados con TDT, lo que puede representar una oportunidad
para los radiodifusores al complementar su oferta de televi-
sion lineal TDT con otros contenidos a la carta distribuidos
mediante internet OTT. Este formato horizontal requiere de
una interoperabilidad entre equipos receptores y servicios para
poder desarrollar efectivamente la nueva economia digital y es
identificado como uno de los puntos relevantes en la Agenda
Digital Europea, actualmente en preparacién.

Con este modelo hibrido broadcast-broadband, se podra
“modernizar” la oferta a los nuevos habitos de consumo que
tienden a una mezcla entre visionado de contenidos lineal y
no lineal. A estos efectos es interesante comprobar las dinami-
cas de habito de consumo que se dan cuando un espectador
tiene la posibilidad de visionar contenidos ya emitidos por
television de forma no lineal mediante dispositivos tipo PVR o
bien accediendo a sitios web. Los abonados a la plataforma
inglesa Sky que disponen de PVR siguen consumiendo un 85%
del tiempo contenido lineal y el 60% del contenido grabado se
visiona en las 24 horas siguientes a la emisién en television, es
decir el visionado no lineal sigue estando vinculado a los con-
tenidos difundidos por television.

Otro aspecto interesante de destacar en los nuevos habitos de
consumo, en especial entre los consumidores del futuro --los
jévenes entre 8 y 18 afios--, es que los nuevos medios audiovisua-
les no restan tiempo de visionado de television, entre otras razo-
nes porque aparece el concepto de simultaneidad (30% del tiem-
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po) de consumo en medios. Estudios realizados por la Kaiser
Family Foundation entre este segmento de poblacion indican
que el tiempo destinado a consumo de medios en el afio 1999
era de 379 minutos al dia mientras que diez afios después, en
2009, el tiempo medio diario dedicado ha sido de 458 minutos,
incrementandose en casi 45 minutos el tiempo dedicado a ver la
televisién distribuida por cualquier tipo de medio.

Resiliencia contrastada del broadcast

La fragmentacion de las audiencias se ha presentado como una de
las principales amenazas a las que esta expuesta la television bro-
adcast; sin embargo, la realidad es que en este nuevo mundo mul-
tipantalla acaba resultando que la television -y en Espafia laTDT en
particular—es el inico medio realmente de masas que sigue siendo

el mas preciado por los anunciantes. Si afiadimos a esta realidad el
hecho comentado anteriormente de la robustez tecnoldgica para
soportar infinidad de espectadores en comparacion con la distribu-
cion unicast del mundo IP, 1a TDT se mostrara altamente “resiliente”
frente a los nuevos modelos de distribucion, siempre que se le dote
de las herramientas necesarias para evolucionar.

Un informe reciente de The Economist titulado “Changing the
channel” resumia la situacion asegurando que la television es
extremadamente eficaz en mantener la atencion de un gran
numero de personas para largos periodos de tiempo, y aunque
otros gadgets pueden distraer a la gente del televisor, no sera
tanto como la capacidad de la television de distraerlos de todos
los nuevos aparatos. Miguel y sus amigos lo tienen claro, y “line-
almente” disfrutaron también de la Final.

Minuto a minuto partido final Holanda-Espafia. Emision en Telecinco, Canal+y Canal+ Liga. Trafico Tuenti
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Fuente: www.periodistas2l.com. Elaborado por Barlovento Comunicacién segtin datos de Kantar Media.
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Ingresos de television por medio de transmision sin subvenciones (millones de euros y porcentaje)

Television por satélite

Television por cable

Television IP

Television terrestre

Television movil

Total

Fuente CMT 2010

2002
1.021,59
30,5%
149,00
4,4%

2.182,80
65,1%

3.353,39
100,0%

2003
1.147,31
26,3%
221,82
5,1%

2.990,37
68,6%

4.359,50
100,0%

2004
1.236,84
29,5%
274,89
6,6%

2.684,01
64,0%

4.195,74
100,0%

2005
1.387,34
29,8%
318,82
6,9%
17,58
0,4%
2.928,90
63,0%

4.652,64
100,0%

Tiempo dedicado a ver contenidos de television entre jovenes de 8 a 18 afios

HORAS
6

Fuente: Kaiser Family Foundation (EE.UU.)

1999

2004

2006
1.473,66
29,9%
339,41
6,9%
79,77
1,6%
3.035,08
61,6%

4.927,92
100,0%

Ingresos de television de pago por medio de transmision (millones de euros y porcentaje)

Television por satélite

Television por cable

Television IP

Television terrestre

Television movil

Total

Fuente CMT 2010

2002
1.021,59
69,4%
149,00
10,1%

301,89
20,5%

1.472,48
100,0%

2003
1.147,31
62,3%
221,82
12,0%
471,95
25,6%

1.841,08
100,0%

2004
1.236,84
72,8%
274,89
16,2%

188,35
11,1%

1.700,09
100,0%

2005
1.387,34
75,3%
318,82
17,3%
17,58
1,0%
117,96
6,4%

1.841,69
100,0%

2006
1.473,66
77,9%
339,40
17,9%
79,77
4,2%

1.892,83
100,0%

2007
1522,41
28,6%
348,92
6,6%
130,50
2,5%
3.312,34
62,2%
8,69
0,2%
5.322,85
100,0%

2009

2007
1522,41
75,7%
348,72
17,3%
130,50
6,5%
8,69
0,4%
2.010,31
100,0%

2008
154227
30,3%
346,89
6,8%
180,31
3,5%
2.998,30
58,9%
20,96
0,4%
5.088,73
100,0%

2008
154227
73,8%
346,89
16,6%
180,31
8,6%

20,96
1,0%
2.090,43
100,0%

2009
1.249,36
30,1%
327,46
7,9%
187,76
4,5%
2.361,94
57,0%
18,79
0,5%
4.145,32
100,0%

2009
1.249,36
69,8%
327,46
18,3%
187,76
10,5%

5

0

18,79
11%
1.788,66
100,0%






;SE PUEDE SEGUIR
HABLANDO DE TELEVISION?

Ricardo Villa

Ricardo Villa Asensi es el director de Medios Interactivos de
RTVE. Es el responsable de dirigir y marcar la estrategia en nue-
vos medios de la radio y la television publica espafiola, puesto
desde el que ha convertido a las webs de RTVE en las lideres de
los medios audiovisuales en Internet.

Este periodista madrilefio fue con anterioridad director de
Informacion y Contenidos de iRTVE. Ha lanzado y dirigido varios
proyectos de medios en Internet. Fue el creador y responsable
de 20minutos.es, subdirector del diario 20 Minutos, jefe de
Contenidos de Ya.com y director de Finanzas.com.

Lleva mas de diez afios trabajando en proyectos en Internet,
pero con anterioridad trabajé en medios escritos de PRISA,
como Cinco Dias o El Pais y colabord para diversos medios
desde Oriente Medio. Ha sido profesor en diversos cursos sobre
internet y television y periodismo y nuevos medios.
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“Google asegura que dara un
millén de canales de television;
no se sabe si es una promesa o

una amenaza”

Como ocurria con el zapato de Maxwell Smart, el Superagente
86, ningun artilugio era lo que parecia ser: ni el zapato valia sélo
para caminar ni siempre era un 'zapatéfono’ con el que hablar, a
veces incluia una temible pistola. S6lo habia que marcar el 117.

Basta leer una critica sobre un nuevo teléfono de los denomina-
dos inteligentes para darse cuenta de que lo Unico que no se
resalta es su capacidad para comunicarse con otro usuario a tra-
vés de la voz. Lo que hasta hace poco entendiamos que era la
funcién primordial de un aparato con auriculares ahora es pres-
cindible, y probablemente es la Gnica funcién en lo que no esta
especialmente interesado su futuro propietario si es menor de
20 afios.

Cuando los fabricantes de televisores hablan de sus nuevos pro-
digios pensados por sus ingenieros cada vez se refieren menos a
la capacidad para ver la televisién y mas a cualquier otra funcio-
nalidad, entre ellas, la conexién con otros seres humanos a tra-
vés de Internet.



Asi que los aparatos que nos rodean son como los de Maxwell
Smart, ni el mévil tiene por qué servir para hablar, ni la televisién
se ve en el televisor ni lo que ensefa la pantalla de ese receptor
tiene por qué ser television. Cualquiera puede entrar en el sal6n
de casa por la pantalla grande. Y las cadenas andan hace ya un
tiempo un poco inquietas, no vaya a ser que por equivocacion
marquen el 117 en su zapatéfono.

Medios antes de papel como el New York Times preparan el asal-
to a la gran pantalla del salén, el lugar donde las audiencias
estan de verdad, donde se retinen millones de personas a la vez.
La hasta ahora sacrosanta pantalla propiedad en exclusiva o casi
de las cadenas televisivas puede estar al alcance de cualquiera,
hasta de un periddico o de un usuario!. Ensayan medios analdgi-
cos todavia en fase experimental con nuevos lenguajes. Esto
viene a ser como si la CNN planeara meterse dentro de un kios-
ko. Bueno, si vemos como son las primeras aplicaciones de una
revista para el iPad a lo mejor no son tan diferentes de las prime-
ras aplicaciones de una tele para el iPAD.

Ojeando o tecleando algunos términos en el diccionario de la
Real Academia Espafiola (RAE) nos cobramos piezas fascinantes:
“Zapear: espantar al gato con la voz zape”; “Televisor: aparato
receptor de television”. Si la primera acepcion del diccionario de
la RAE ha quedado increiblemente anticuada, los ilustres acadé-
micos ya debieran estar preparando la revision de la segunda so
pena de quedar todavia més antediluviana. Lo mejor, eso esta
pasando ahora. Hoy. Delante de ti.

Hace poco sonaba a prevision futurista pero ya puedo comuni-
carme con mis amigos a través del televisor y ver la television
tumbado en la cama a través de mi teléfono.

Las fronteras de los artilugios se han roto.

Los comentaristas deportivos de television utilizan las redes
sociales para incluir contenido durante sus largas retransmisio-
nes, pero los usuarios comentan por su cuentay para sus amigos
la misma retransmision en su PC.

Alo mejor hasta nos bajan el volumen para que no molestemos.
Lo que hace seis meses era novedad e invencion hoy es norma.

Segun algunos célculos uno de cada siete espectadores de la
ceremonia de inauguracion de los Juegos Olimpicos de
Vancouver estaba viéndolo por la television a la vez que navega-
ba por Internet. Muy probablemente ocupados en lo mismo: los
Juegos. En EE UU navegar por Facebook ya es la segunda activi-
dad favorita, justo después de ver la television. No se reducen o
muy poco los minutos de visién de la caja que serd cada vez
menos tonta porque es compatible con otras actividades.

Y eso significa que ninglin medio de comunicacién debe ser
definido en funcién de su antiguo artilugio favorito (television,
transistor, cuadernillo de papel o 'tablet’) porque la competen-
cia implica a todos los medios en todos los artilugios y con

actores que ni siquiera imaginamos. ;Si lo que antes era un
periddico se ve en el mismo televisor, sobre todo sus videos?
¢De qué hablamos? Es decir, el antiguo papel se ve de forma
colectiva en grande en el salén y la television de forma indivi-
dual en pequefio y en el sofa.

Pongamos que un poco al estilo 13 Rue del Percebe hacemos un
corte en un edificio de apartamentos y lo situamos en... jHoy
mismo! y se lo contamos a un programador de television de hace
tres afios. Sencillamente no se lo creeria.

1.- Si dirigimos la lupa sobre el primero izquierda, vemos una
sefiora que tiene una tableta (por favor, cambiemos ese horrible
término con sabor a chocolate) en sus manos y esta disfrutando
del capitulo en directo de Amar en Tiempos Revueltos a la vez
gue lo comenta con sus amigas de red social.

2.- A través del corte en la pared podemos ver a su vecino del pri-
mero derecha, que repanchingado en el sofa esta viendo el epi-
sodio de ayer en su enorme televisor conectado a Internet y con
el que se ha topado a través del buscador universal de més éxito
en televisores.

3.- Su vecina adolescente del tercero estd tumbada en su cama
con su movil y disfruta de los momentos seleccionados por su
grupo de amigos del capitulo que sera emitido mafiana y que ha
adelantado para los usuarios de moviles.

4.- En el televisor del dormitorio, la madre de la adolescente ve
en directo en su portétil el tltimo episodio mientras dormita la
siesta.

¢Cual de ellos esta viendo la television? Todos y ninguno.

Pero lo mas importante, si el departamento de marketing de la
compafiia se las apafiara para importunar a estos vecinos con
una encuesta en la que les preguntaramos qué medio utilizan, la
mayoria marcarian la opcién c) ni lo sé ni me importa. S6lo hago
lo que quiero.

De todo esto, al programador de hace tres afios literalmente s6lo
le suena Amar en Tiempos Revueltos. Supongamos qué le pasa-
ra a este programador dentro de otros tres. Quiza solo le suene
también Amar en tiempos revueltos.

Esta transformacion se esta produciendo a una velocidad tal que
sblo la cerrazdn de los fabricantes de televisores conectados
empefados en crear jardines cerrados puede retrasarlo. Si por
ellos fuera tendriamos que elegir el televisor en funcion del con-
tenido. Pero eso ya lo vivimos en su dia con los teléfonos moviles
y se ha roto. Si alguien esté llamado a hacerlo es Google y ya lo
ha anunciado. Lo veremos en no tanto tiempo.

Alguna de las principales criticas que se aducen para cimentar
un supuesto fracaso de las televisiones conectadas suelen ser
que cuando llegas a casa basicamente lo que quieres es tirarte
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en el sofa y dedicarte a zapaear con la mente en blanco a ser
posible. Yo sélo queria evadirme, no me hagas ponerme a buscar
después de horas ante el ordenador en mi cubiculo de la oficina.
Quieres que la television sea un aparato sencillo, encender y apa-
gar y no tener que actualizar versiones o reiniciar cada dos por
tres. Eso es cierto, pero también que las pantallas se usan de
forma diferente en funcién del momento.

Lo més probable es que ese programador reputado del que
hablaba antes (volvamos al ejemplo), pero sin rostro, nombre y
apellidos para el ciudadano de a pié, sea sustituido parcialmen-
te por el programador favorito de toda persona, que no es otro
que tu recomendador de cine favorito: tu amigo, tu novia o tu
primo. Bien es cierto, Google asegura que nos va a dar un millén
de canales de television, no sé si lo hace como promesa 0 como
amenaza. Youtube, con algunos de esos estudios que hacen

publicos cada cierto tiempo y que apabullan a los medios de
comunicacion asegura que en un solo dia se suben a su platafor-
ma tantos videos como son capaces de producir en un afio las
tres principales cadenas de television norteamericanas. Bien, es
cierto, nadie quiere un millén de canales, pero es que si quiero
poder seleccionar. La disputa no es sélo quién produce, es quién
recomienda.

En mi muro de Facebook compiten en pié de igualdad el New
York Times, con la BBC y mis amigos. Imaginemos que compiten
en igualdad de condiciones pero en mi pantalla del salon.

Aunque seamos prudentes, como dice David Varona, responsa-
ble de participacion de rtve.es, “quién me habra mandado meter-
me a hacer una tesis sobre medios y redes sociales, todos los dias
se me queda vieja”

Inversion publicitaria en television en Europa (millones de délares)

2005 2006 2007 2008 2009, 2010 2011 2012 2013 2014 2010-14 CAGR*
Europa Occidental
Austria 420 455 498 521 439 452 465 484 502 527 By
Bélgica 806 880 952 980 846 845 871 896 925 971 28
Dinamarca 421 461 471 456 366 330 323 331 340 352 -0,8
Finlandia 321 337 367 379 322 307 314 317 325 334 0,7
Francia 3823 | 4.016) 4183 4.020 3361 3379 3439 3544 3598 3680 18
Alemania 5464 | 5749 5824 5690 5028 5.094 5249 5441 5633 5915 88
Grecia 931 955 1151 1071 932 955 995 1031, 1.203| 1185 49
Irlanda 271 307 351 342 272 256 257 270 286 310 2,6
Italia 5401 | 5499 5567 5553 5079 4.963 4858 4.889 5005 5207 05
Holanda 1.043 1111 1192 1204 1044 1006/ 1000/ 1.032 1.084 1.159 21
Noruega 466 482 506 530 461 430 442 470 479 518 24
Portugal 723 717 747 746 598 598 578 575 573 580 -0,6
Espafia 3663 | 3991 4356 3908 3150 2985 2975/ 2972 3.110| 3275 0,8
Suecia 539 595 616 656 571 569 585 611 646 686 37
Suiza 735 815 969  1.043 996 1018 1.042| 1.094| 1126 1.192 a7
Reino Unido 5638 | 5427 5622 5490 4896 5323 5355| 5542 5772 6.038 43
Total Europa Occidental = 30.665 31.797 33372 32589 28361 28510 28748 29499 30507 31.929 24

Fuente: PWC 2010
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Cuota de mercado TV de pago Cuota de mercado TV por movil

R Orange Orange
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2% 3% 5%
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Fuente: Mundoplus Tv 2009 Fuente: Mundoplus Tv 2009
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Inversién publicitaria en video on-line como porcentaje de la inversion publicitaria en TV y del total de la inversién publicitaria
en medios on-line. (U.S.A. 2008-2014)

15,2%
12,5%
10,1%
7,9%
6,0%
4,5%
3,1%
51%
2,1%
1,3% 2,0%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Video on-line % de TV [ Video on-line % del total on-line
Fuente: www.emarketer.com
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por la Universidad Carlos Ill, ademas de DEA en Historia Social
por la misma universidad. Comenz6 su carrera en la Cadena Ser
y tras una estancia en Francia estudiando Cine se incorporé a
Telecinco en sus primeros proyectos digitales. Especializado en
temas de Tecnologia e Internet, desde el afio 2005 es redactor
jefe de www.informativostelecinco.com. En su faceta docente
ha sido profesor de Periodismo Digital en la Universidad |E
Segovia y en CESMA Escuela de Negocios ademas de ponente
en multiples congresos y jornadas sobre Periodismo.
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“Internet no es una amenaza
para la Television ni para el
negocio audiovisual, sino una
oportunidad que tenemos la
obligacion de aprovechar”

La industria de la television, como el resto del sector de la comu-
nicacion, esta inmersa en un proceso de cambio profundo que
afecta a su naturalezay que le enfrenta al reto de responder a los
habitos y demandas de los nuevos consumidores. El televisor,
centro monopolizador del ocio del hogar durante muchos afios,
busca su sitio en el "nuevo entorno digital”, trata de reconocerse
en él y de hacer frente a los requisitos que el nuevo usuario
exige: inmediatez, ubicuidad y disponibilidad absoluta de conte-
nidos. Superados los recelos iniciales, Internet y las nuevas tec-
nologias deben convertirse en una oportunidad para la industria
audiovisual, encontrar en ellas la complicidad necesaria que per-
mita afrontar los desafios para seguir avanzando y creciendo.

Como premisa inicial, el perfil del nuevo consumidor digital es
radicalmente distinto al de hace unos afios: demanda el contenido
cuando él quiere (multidifusién); de la manera que le apetece
(multisoporte) y donde él decide (multicanal). Y si un grupo audio-
visual no es capaz de hacer frente a esa demanda, el consumidor
lo busca y acaba encontrandolo en otros sitios. Consciente de ese
perfil, la industria electronica ha puesto el foco en aparatos que
basan su fuerza en la conectividad. Dos ejemplos: los smartpho-
nes, que ya suponen el 30% de los teléfonos distribuidos en
Espafia; y el iPad, del que se han vendido tres millones en sus pri-
meros 80 dias en el mercado de Estados Unidos.



Pese a todo, la television cuenta todavia con muy buena salud.
De los medios tradicionales es el que mejor esté resistiendo esta
crisis quiza porque sigue siendo una de las fuentes principales
de entretenimiento y no va a ser tan sencillo que pierda su
trono: hasido, es y puede seguir siendo el centro de ocio tradicio-
nal de los hogares. De hecho aunque el nuevo consumidor no se
encadena a ningin medio, tampoco renuncia a la television con-
vencional.Y aunque el patrén publicitario va modificAndose muy
lentamente, la television sigue siendo abrumadoramente mayo-
ritaria. Larga vida, por tanto, a la television.

El contenido es poder

En el centro de todo este complejo sistema se encuentra el con-
tenido. Sin él no hay marca ni experiencia de usuario, ni valor al
que agarrarse. Con una novedad: el comportamiento del nuevo
usuario es interactivo, no se limita a consumir, sino que partici-
pa, se involucra en lo que esta haciendo. El contenido debe estar
disponible para todo el quiera acceder a él, independientemente
de la plataforma. Y una obviedad es que las empresas audiovi-
suales se dedican a hacer y distribuir ese contenido: series, pro-
gramas, videos musicales, peliculas, informativos y formatos
nuevos, en sus multiples formas y presentaciones posibles.

Este planteamiento lleva implicito un aviso a navegantes. Sin
dejar de ser cierto que el contenido es la principal arma para
atraer la curiosidad de los usuarios, se ha incorporado un nuevo
eje en esta métrica del éxito: la economia de la atencién".
Existe una sobresaturacion de contenido en todos los soportes,
de ahi que haya que buscar la excelencia en el contenido, ya
sea entretenimiento o informacion. El tiempo se ha convertido
en un recurso escaso, hay que conseguir atraer la atencién de
los usuarios Y esta maxima se aplica a televidentes, internau-
tas o lectores.

Para convencer a los escépticos: la era de la recomendacion

En este punto cabe introducir una variable que ha irrumpido con
fuerza en el universo digital: las redes sociales. Diversos estudios
sefialan que en Espafia méas del 75% de los internautas partici-
pan en alguna red social. Otros elevan la cifra a 9 de cada 10.
Segun Nielsen Online, mas del 20% del tiempo que en Espafia se
dedica a navegar por Internet, se concentra en las redes sociales.
Se habla ya de una nueva etapa, la era de la recomendacion. Si
antes todo estaba en Google, ahora lo que no esta en la red
social, no existe.

El altimo informe de The Cocktail Analysis, "Televidentes 2.0,
pone de manifiesto la universalidad de las redes sociales en

' http://en.wikipedia.org/wiki/Attention_economy

Espafiay destaca que la gran mayoria de los internautas espafio-
les las utiliza habitualmente. Si el 90% de los encuestados en el
estudio disponen de una cuenta activa en las redes sociales, no
podemos obviar su capacidad de orientadores del consumoy su
consolidacién "como nuevo canal™ para el contenido audiovi-
sual.

Los medios de comunicacion de todo el mundo reciben millones
de visitas gracias a las redes y sus usuarios son importantes
prescriptores de contenidos para los medios de comunicacion.
Con elementos como "Retweet" de Twitter o "Me gusta" de
Facebook se reparten las esporas del medio en forma de enlaces
por la red. Este beneficio tiene un doble sentido. Las redes socia-
les aprovechan, y mucho, ese contenido que se extiende a través
de sus paginasy que les ayuda en su crecimiento, tiempo de per-
manencia, expansion y como soporte publicitario.

Oportunidades: el video en streaming

Otra arista de este complejo entramado lo constituye el video en
streaming, un elemento clave en el desarrollo del negocio audio-
visual en la Red. Segun datos de la Asociacion Europea de
Publicidad Interactiva (EIAA, en sus siglas inglesas)* un 59% de
los espafioles habran consumido videos en Internet en 2010, por
encima de la media europea, que se sitla en el 51%. El dato es
espectacular,y mas si se compara con el de hace tres afios, cuan-
do la cifra no superé el 30%. En EEUU, el crecimiento también es
destacado: s6lo en mayo de 2010 se vieron, en formato strea-
ming, mas de 565 millones de videos, respecto a los 277 millones
del mismo mes de 2009, segun un estudio de comScore.

Los datos del informe Mediascope Europe 2010° sittian el consu-
mo audiovisual en la Red como una parte importante en la vida
de los ciudadanos. El 77% de los encuestados ven peliculas, pro-
gramas de television o videos; un 73% se descarga este tipo de
contenidos y un 25% ve la televisién en directo a través de
Internet. Ademas el 11% de los internautas espafioles ven videos
a través de su teléfono movil. Toda una sefial de hacia dénde se
dirigen los habitos. Para Alison Fennah, directora de la EIAA, "la
existencia de un nuevo consumo de contenidos audiovisuales es
una realidad. Los anunciantes europeos, poco a poco, se estan
dando cuenta que existen nuevos formatos publicitarios que
pueden aportarles un valor real a sus inversiones”.

En este contexto, el video online se ha situado como una herra-
mienta indispensable en las estrategias publicitarias de los
anunciantes. El video mejora la experiencia multimedia de los
internautas, lo que hace que sea un excelente soporte para aso-

? http://www.tcanalysis.com/2010/06/08/televidente-20-2010-la-crisis-no-frena-la-expansion-del-equipamiento-y-el-consumo-audiovisual/
¢ Periodistas 21, "Television 2.0, multipantalla y streaming", Miércoles, 09 de junio de 2010 http://periodistas21.blogspot.com/2010/06/television-20-tv-multipantalla-

yhtml
* http://www.eiaa.net/
® http://www.eiaa.net/news/eiaa-articles-details.asp?lang=1&id=216

©"Se dispara el consumo de video entre los internautas espafioles"”, ABC, 25 de marzo de 2010
http://www.abc.es/20100525/medios-redes-web/consumo-video-online-201005251903.html
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