INFORME DE LA INDUSTRIA DE *

DIGITALES (O

ﬁ Q) funcoas
AMETIC



INFORME DE LA INDUSTRIA DE *

DIGITALES O11

AMETIC
FUNCOAS

D. Martin Pérez Sanchez, Vicepresidente de AMETIC

D. José Pérez Garcia, Director General AMETIC

D. Antonio Guisasola, Presidente de Promusicae

D. Pedro Pérez, Presidente de FAPAE

D. Angel Garcia Castillejo, Consejero Comisién del Mercado de Telecomunicaciones
D. Ignacio Pérez Dolset, Presidente del Area Sectorial de Contenidos Digitales de
AMETIC

D. Fernando Davara, Director de FUNCOAS

D. Antonio Fernandez Carrasco, Director del Area Sectorial de Contenidos Digitales
de AMETIC

D. Juan Zafra, Asesor del Gabinete de Comunicacién de Presidencia del Gobierno
D. José Angel Alonso Jiménez, Responsable del drea de contenidos digitales de la
Subdireccion General de Fomento de la Sociedad de la Informacién del MITYC

Dfia. Patricia Fernandez-Mazarambroz, Subdirectora General Adjunta de Propiedad
Intelectual del Ministerio de Cultura

D. Eladio Gutiérrez Montes, Experto en Medios de Comunicacion Audiovisuales

D. Rafael Sanchez Jiménez, Director Gerente EGEDA

D. Carlos Iglesias Redondo, Secretario General ADeSe

D. Pedro Martin Jurado, Director del ONTSI de Red.es

D. Alberto Uruefia, Responsable del area de estudios y prospectiva del ONTSI de
Red.es

Dfia. Maite Arcos, Directora General REDTEL

D. Ignacio M. Benito Garcia, Director General AEDE

D. Antonio Marfa Avila, Director Ejecutivo FGEE

Dna. Magdalena Vinent, Directora General de CEDRO

Moderador del Foro

D. Jorge Pérez Martinez: Catedratico ETSIT-UPM

Consultora de apoyo al Foro y redaccion del informe: Iclaves S.L.

D2, Elisa de la Nuez, Directora Gerente

D. Juan Pablo Villar, Responsable area de estudios

AMETIC quiere agradecer la colaboracion desinteresada del Foro de Expertos en la ela-
boracion y aprobacién del contenido de este Informe, asi como el apoyo recibido de la
Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Informacién del
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, que ha cofinanciado la elaboracidn y edicién
del presente informe.

Edita: AMETIC. Disefio y maquetacion: Leaders Comunicacion.
Imprime: Graficas EUJOA. Depésito Legal: AS-4.542/2011



PREFACIO 4
RESUMEN EJECUTIVO 6
MERCADO DE CONTENIDOS DIGITALES EN EL MUNDO 22
Mercado de medios y entretenimiento en el mundo 22
Mercado de contenidos digitales en el mundo 26
MERCADO DE CONTENIDOS DIGITALES EN ESPANA 40
Contexto socio-tecnoldgico 40
Mercado espafiol de medios y entretenimiento 46
MERCADO DE LA MUSICA EN ESPANA 48
Nuevos modelos de explotacion y distribucion 49
Evolucion de ingresos 50
Evolucion de soportes y reproductores 59
Tendencias 63
MERCADO DEL CINE Y ViDEO EN ESPANA 66
Nuevos modelos de explotacidon y distribucion 66
Evolucion de ingresos 70
Evolucidn de soportes y reproductores 77
Tendencias 82
MERCADO DE LOS VIDEOJUEGOS EN ESPANA 86
Nuevos modelos de explotacion y distribucion 86
Evolucion de ingresos 88
Evolucion de soportes y reproductores 96
Tendencias 99
MERCADO DE LA TELEVISION EN ESPANA 102
Nuevos modelos de explotacidon y distribucion 102
Evolucion de ingresos 105
Evolucidn de soportes y reproductores 109
Tendencias 112
MERCADO DE REDES SOCIALES EN ESPANA 116
Nuevos modelos de explotacidn y distribucion 116
Andlisis cuantitativo de usuarios de redes sociales 117
Andlisis cuantitativo de las principales redes sociales 122
Tendencias 125
MERCADO DE LA PUBLICIDAD EN ESPANA 128
Nuevos modelos de explotacidn y distribucion 128
Evolucion de ingresos 131
Tendencias 136

2 CONTENIDOS DIGITALES



MERCADO DE LA PRENSA EN ESPANA 140

Nuevos modelos de explotacion y distribucidn 140
Evolucidn de ingresos 142
Evolucidn de soportes y reproductores 143
Tendencias 146
MERCADO DEL LIBRO EN ESPANA 150
Nuevos modelos de explotacion y distribucion 150
Evolucidn de ingresos 151
Evolucidn de soportes y reproductores 155
Tendencias 160
MERCADO DE LAS APLICACIONES PARA DISPOSITIVOS MOVILES 162
Nuevos modelos de explotacion y distribucion 162
Evolucidn de ingresos 169
Evolucidn de soportes y reproductores 172
Tendencias 178
LA GESTION DE LOS DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL

EN ESPANA Y EN EL AMBITO DE LA UNION EUROPEA 182
Las bases del derecho de propiedad intelectual 182
La propiedad intelectual y la gestion de derechos en el ambito europeo 189
Conclusiones 196
TENDENCIAS DE FUTURO EN EL SECTOR DE LOS CONTENIDOS 198
Musica 198
Cine y Video digital 198
Videojuegos 199
Television 200
Redes sociales 200
Publicidad 200
Prensa 201
Libros 201
Aplicaciones para dispositivos mdviles 201
RECOMENDACIONES PARA EL IMPULSO DE LA

INDUSTRIA DE CONTENIDOS DIGITALES 204
ANEXO I: BIBLIOGRAFIA 207

CONTENIDOS DIGITALES 3



Por cuarto afio consecutivo, AMETIC pone a su disposicion el informe de la industria de
contenidos digitales. Consolidado como el informe de referencia de analisis y descripcién
del negocio de los contenidos digitales en Espafia, el informe presenta de forma exhaus-
tiva los principales indicadores que permiten seguir la evolucién de los diversos sectores
gue conforman el universo digital.

Siguiendo con la metodologia de analisis comenzada en 2008, el informe presenta tan-
to datos primarios relacionados con las ventas de dispositivos de reproduccién de con-
tenidos, recogidos para AMETIC por la empresa especializada GFK, como informacién
de fuentes secundarias representativas de cada sector: IFPI, Promusicae, APM, ADESE,
CMT, FGEE, UVE, INE, Infoadex, PricewaterhouseCoopers, Screen Digest o el Ministerio
de Cultura.

Como viene siendo tradicional, el informe realiza un analisis en profundidad de los nue-
vos modelos de negocio en el entorno online, presentando las barreras y oportunidades
de desarrollo para cada uno de ellos, asi como sus perspectivas de futuro en el mercado
nacional espafol. Este andlisis de los nuevos modelos se complementa con la presen-
tacién de las tendencias que van a marcar el devenir futuro de cada uno de los sectores
estudiados.

Este afio, el informe incorpora un nuevo capitulo dedicado al estudio de un sector en
plena expansion como es el de las aplicaciones para dispositivos moviles. El in-
cesante incremento de la utilizacién de nuevos dispositivos mdviles (smartphones y ta-
blets), cada vez mds potentes y con mejores prestaciones, estd impulsando una nueva
industria en torno a las aplicaciones software para estos dispositivos. Aungue se trata
de una industria muy reciente de la que apenas existe informacién econdmica, el informe
analiza los modelos de negocio que se estan lanzando, siendo pionero en nuestro pais en
el estudio de este nuevo fendmeno.

En la pasada edicidn del informe, se dedicd un capitulo a describir la situacion de la
proteccion de la propiedad intelectual en nuestro pafs, con un detallado analisis de la
legislacion vigente y de los mecanismos existentes para hacer efectiva esta proteccion.
Tras la aprobacion, en 2011, de la Ley de Economia Sostenible, que incluye nuevas me-
didas de proteccioén de la propiedad intelectual, el debate ha girado hacia la gestion de
los derechos de propiedad intelectual. Por este motivo el informe incluye un nuevo
capitulo centrado en la descripcion de los mecanismos de gestién utilizados en nuestro
pais, asf como las iniciativas a nivel europeo para la adaptacion de esta gestién, con la
finalidad de crear un verdadero mercado Unico europeo digital.

2010 parece marcar el inicio de la recuperacion de la industria de contenidos digitales,
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tras un afio, 2009, en el que la crisis econdmica provocd la mayor caida del sector de los
ultimos afios. Gran parte de los sectores han recuperado los nimeros negros, ayudados
en gran medida por la recuperacién del consumo y por el impulso en las ventas de los
nuevos dispositivos de reproduccion. La puesta en marcha por parte del Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio, a mediados de 2011, del Plan de Impulso de la Industria
de Contenidos, propuesto en 2010 por AMETIC, sin duda contribuird a acelerar la recu-
peracion del sector en un futuro inmediato.

El comportamiento de los diversos sectores que forman parte de la industria de conteni-
dos ha sido muy dispar. En el mercado de la musica se ha producido la mayor caida de la
historia en el &mbito fisico, mientras que nuevos modelos como el streaming financiado
con publicidad y las suscripciones comienzan a reportar relevantes ingresos. El cine ha
experimentado un ligero descenso, motivado por la crisis del sector cinematografico es-
pafol. En el &mbito del video, la buena noticia ha venido de la mano de la alta definicién,
cuyas ventas han conseguido frenar los constantes descensos de los ultimos afios.

Los modelos tradicionales en el sector de videojuegos contintian inmersos en la espi-
ral descendente iniciada en 2009. Aungue han conseguido moderar las pérdidas, tanto
la venta de juegos para PC como la venta de videoconsolas lastraron los resultados en
2010. En el ambito online las noticias son mas alentadoras, con importantes crecimien-
tos en juegos para dispositivos mdviles y juego en la Red.

El sector televisivo completd en 2010 la transicién a la TDT y vio una timida recupera-
cion de la inversion publicitaria, que ha repercutido principalmente en los agentes pri-
vados, tras la desaparicién de la publicidad en RTVE. El hecho mds destacado, junto
con el aumento de los ingresos por suscripciones a servicios de televisién de pago, ha
sido el espectacular incremento de las ventas de televisores, impulsada por la nueva
tecnologia LED y por eventos televisivos de especial interés, como el Mundial de Futhol
de Sudéafrica.

Las redes sociales contindian su camino exitoso, incrementando tanto el nimero de
usuarios como los ingresos. EL sector publicitario ha conseguido corregir en 2010 la
tendencia descendente iniciada en 2008. La publicidad en Internet continta creciendo a
ritmos de dos digitos, acechando la posicién que ocupan los diarios como segundo sopor-
te con mayor inversidn publicitaria.

La prensa ha experimentado en 2010 nuevos descensos en sus modelos de negocio
tradicionales. Sin embargo la aparicién en 2011 de nuevos servicios de suscripcion para
descarga de contenidos periodisticos, principalmente para dispositivos mdviles, aporta
una nota de optimismo. Por ultimo, en el sector del libro tanto las ventas de dispositivos
como las ventas de libros en formato digital crecen a ritmos importantes, en lo que pa-
rece ser el despegue definitivo del libro digital.

El informe 2011 de la industria de contenidos digitales en Espafia muestra como los
contenidos digitales se han convertido en un factor de impulso imprescindible para
la economia espaiiola, y para el desarrollo de la sociedad del conocimiento en
nuestro pais.

CONTENIDOS DIGITALES 5



En 2010 el mercado de los contenidos digitales ha experimentado una ligera recupera-
cion, tras las caidas generalizadas de 2009. Aungue la crisis econémica continta azotan-
do con dureza a la economia, a nivel mundial, los nuevos modelos de negocio en el am-
bito online estan consiguiendo incrementar sus ingresos a ritmos elevados, prueba del
gran interés que despiertan entre los usuarios. El agotamiento de los modelos de nego-
cio basados en el soporte fisico, junto con la creciente penetracién del acceso a Internet,
configuran un escenario propicio para el desarrollo de estos nuevos modelos de negocio.
Este desarrollo requiere de la existencia de redes de comunicaciones de alta capacidad.
El despliegue de estas redes supone una inversion muy elevada para los operadores
de telecomunicaciones, que necesitan encontrar los incentivos econdmicos suficientes,
dentro del mercado de los contenidos digitales, para acometer dichas inversiones.

El pasado afio han destacado dos nuevos sectores que se han sumado al desarrollo de
nuevos modelos de negocio: el sector editorial, con la definitiva apuesta por el libro elec-
trénico y el sector de las aplicaciones para dispositivos mdviles. Estos sectores, junto
con la musica, el cine y video, los videojuegos, la television, las redes sociales, la publici-
dad interactiva y la prensa, son analizados en profundidad a lo largo del informe.

Mercado de contenidos digitales en el mundo

El mercado de medios y entretenimiento, que engloba al sector de contenidos di-
gitales ha recuperado en 2010 la senda ascendente, alcanzando los 1.036.748
M<€!, con una tasa de crecimiento 2009-2010 del 2,7%. Se trata de uno de los pocos
mercados globales que ha conseguido crecer en 2010.

Los sectores mas ligados al soporte fisico y los modelos de negocio tradicio-
nales, como las publicaciones empresariales, las revistas y los periddicos son los que
continiian experimentado pérdidas a nivel mundial (-4,6%, -2,7% y -3,6%, respec-
tivamente). Junto a ellos se encuentra el sector discogréfico (-1,7%) que, a pesar de ser
el pionero en la migracion a nuevos modelos de negocio online, no consigue compensar
las fuertes caidas en el ventas de musica sobre soporte fisico.

El resto de sectores que conforma el mercado de medios y entretenimiento ha aumen-
tado sus ingresos en 2010, con incrementos que van desde 10,8% de los videojuegos, el
9,3% de la publicidad a través de Internet o el 8,5% del acceso a Internet, hasta el 5,2%

1 PricewaterhouseCoopers (2010), “Global Entertainment and Media Outlook: 2010-2014"
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de la television convencional, el 4,9% de la television de pago o el 2,6% de la industria
cinematografica.

Espafia se sitta como el décimo mercado de medios y entretenimiento mas importante
a nivel mundial y el quinto mercado a nivel europeo.

En 2010 los ingresos obtenidos por distribucion online de musica alcanzaron los
3.503 M€ en todo el mundo. Esta cifra supone un incremento del 5,4% respecto a los
3.325 M€ aobtenidos en 2009. En 2010, los ingresos por distribucién online de musica
representaron el 29% del mercado discografico global, 4 puntos mas que en 20092,

En el ambito del cine y video 2010 ha sido un aiio positivo, a nivel mundial. Mien-
tras que la taquilla de cine aumento un 8,2% hasta situarse cerca de los 24.000 M€, los
servicios de Video on Demand (VoD), asociados a la televisidn de pago, han experimenta-
do un incremento del 11,6%, superando los 3.400 M€. Otro nuevo modelo de negocio en
el dmbito del video, el alquiler online de peliculas y series, también ha obtenido buenaos
resultados, aumentando sus ingresos desde los 3.000 M€ de 2009 a los 3.600 M€ de
2010%

En el sector de los videojuegos los dos principales modelos de negocio en el universo
online (videojuegos a través de Internet y videojuegos para dispositivos mdviles) supe-
raron los 17.000 M€ de facturacion, un 19,1% mas que en 2009°. Si en ese afio el
37,2% del volumen de negocio global del sector procedia de nuevos modelos de negocio
online, en 2010 este porcentaje se situa ya en el 40,1%.

Uno de los modelos de negocio tradicionales para el consumo de contenidos audiovisua-
les en el &mbito de la television, el PPV, sigue descendiendo por segundo aifo con-
secutivo. Aunque se trata de un descenso moderado (3.376 M€, un 1,9% menos que en
2009), denota una tendencia de cambio de preferencias de los usuarios, que optan por
servicios mas flexibles como el VoD o los servicios de streaming a través de Internet.

La television de pago contindia mostrando su fortaleza a nivel mundial. En 2010 la fac-
turacion por suscripciones a servicios de televisiéon de pago se situo en los
117.000 M€, un 5,5% mas que en 2009° Habrd que seguir en los préximos afios el
impacto sobre este modelo de la cercana desaparicidn de la televisién analdgica y su
sustitucién por la TDT a nivel mundial, gue incrementard notablemente el nimero de
canales de televisidn en abierto en la mayoria de los paises, asi coma la competencia que
ejercerd el consumo de contenidos audiovisuales a través de Internet.

IFPI (2011), "Digital Music Report”

MPAA (2010), “Theatrical Market Statistics”

PricewaterhouseCoopers (2010), “Global Entertainment and Media Outlook: 2010-2014"
Ibid!.

Ibid!.
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El impacto de las redes sociales ha continuado creciendo de forma espectacular en
2010, tanto en numero de usuarios y tiempo invertido en ellas, como en los ingresos
obtenidos. A mediados de 2011 se estima que la penetracion de estos servicios,
medida como usuarios activos de redes sociales de total de internautas acti-
vos, se situd en torno al 52% a nivel mundial’. Facebook se consolida como la red
social de referencia en la mayaoria de los paises.

La publicidad interactiva sigue comportandose como uno de los sectores de conte-
nidos digitales de mayor crecimiento. En 2010 alcanzé un volumen de negocio de
49.931 M€, un 9,3% mas que en 20098,

El sector de la prensa no logra invertir la tendencia decreciente comenzada en 2007. En
2010 el sector obtuvo unos ingresos de 112.663 M€, un 3,6% menos que en 2009.
La disminucién ha estado debida casi en exclusiva por la caida en el modelo de negocio
de venta de ejemplares. Dentro de este panorama negativo, la publicidad en periddicos
digitales es la Unica que consigue crecer, aungue Unicamente un 2,3%, hasta los 4.229 M€,

En el sector editorial, la venta de libros electrdnicos crece a un ritmo muy elevado.
En 2010 los ingresos por venta de libros electrénicos se situaron cerca de los
1.900 M€, un 40% mas que en 2009. Sin embargo, esta cifra representa Unicamente el
2,3% de la facturacion total del sector.

2010 ha sido el afio de la irrupcién de las aplicaciones para dispositivos madviles. Se
estima gue los ingresos de las principales tiendas de aplicaciones, Apple Sto-
re, Android Market, Blackberry App World y OVI de Nokia, alcanzaron en 2010 los
2.100 MS, con un incremento del 152% respecto a 2009°.

El mercado espafiol de medios y entretenimiento alcanzé en 2010 los 21.824 M€, expe-
rimentando un ligero aumento respecto a 2009 y rompiendo la tendencia descendente
iniciada en 2008. De estos 21.824 M€ correspondientes al volumen de negocio en 2010
del mercado de medios y entretenimiento en Espafia, 9.630 M€ corresponden a la indus-
tria de contenidos digitalest®.

Mercado de la Musica en Espana

En 2010 hemos asistido a la irrupcion, desde el punto de vista de su impacto en la factu-
racion del sector, de dos nuevos modelos: las suscripciones a servicios en streaming 'y el
acceso gratuito para el usuario, financiado mediante publicidad, a servicios en streaming.
Aungue ambos estaban presentes en el mercado desde hace varios afios, no ha sido
hasta 2010 cuando su facturacidn puede considerarse destacada.

Global Web Index http://www.globalwebindex.net
PricewaterhouseCoopers (2010), “Global Entertainment and Media Outlook: 2010-2014"
IHS Screen Digest

10 AMETIC: "El Hipersector TIC espafol 2010”
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A pesar de estas buenas noticias en el contexto digital, el sector sigue inmerso en una profunda
crisis de ingresos, debida al hundimiento de las ventas de musica sobre soporte fisica. La crisis
econémica también se ha dejado sentir con fuerza en el modelo de negocio de la musica en vivo.

El mercado discografico espafiol sobre soporte fisico ha alcanzado en 2010 unos ingre-
sos de 137 M€, lo que supone una caida del 28,5% respecto a 2009, La tasa media de
crecimiento anual del mercado de musica grabada sobre soporte fisico entre 2005 y
2010 se situa en el -20,7%. Los ingresos por conciertos han alcanzado en 2009 los 142
M€, disminuyendo un 5,5% respecto a 2008%,

El mercado de distribucion digital de misica alcanzé en 2010 los 41,2 M€,
con un crecimiento del 19,8% respecto a 2009. Especialmente relevantes han sido
los ingresos por suscripciones a servicios de streaming (11,7 M€) y por publicidad en
servicios de streaming gratuitos para los usuarios (10 M€). Los ingresos por distribucion
online de musica representaron en 2010 el 20% del total del mercado discografico, acer-
candose a la media a nivel mundial (29%)*.

En el plano de los dispositivos de reproduccion, siguen reduciéndose de forma acusada
los ingresos por ventas de reproductores MP4, gue han pasado de los 157,5 M€ en 2009
a los 133,6 M€ en 2010 (15,2% de descenso). En el caso de los reproductores MP3 los
ingresos obtenidos por su venta han aumentado ligeramente hasta los 32,9 M€ Am-
bos tipos de dispositivos se enfrentan a la intensa competencia que estan ejerciendo los
nuevos dispositivos maviles (smartphone, Tablet PC) con capacidad de reproduccion de
archivos de audio y video. Las ventas de Smartphones con capacidad de repro-
duccion de archivos de musica alcanzaron en 2010 unos ingresos de 724,09
M€, con un incremento respecto a 2009 del 49,3%.

El nimero de CD'’s de musica vendidos en 2010 alcanzé los 14,9 millones, con una re-
duccién del 31% respecto a 2009. Las canciones y mastertones méviles descargados a
través de Internet o teléfonos maviles alcanzaron en 2009 los 8,22 millones?®.

Los asistentes a conciertos en Espafa en 2009 alcanzaron los 31,3 millones,
con una reduccion respecto a 2008 del 8,4%1¢. En 2009 los asistentes a conciertos se re-
dujeron un 8,4% respecto a 2008. Actualmente no estan disponibles los datos de 2010.

11 Promusicae (2010), "Mercado discogrdfico”

12 Asociacién de Promotores Musicales (APM): "Anuario de la Musica en Vivo 2011"
13 Promusicae (2010), “Mercado discogrdfico”

14 AMETIC/GFK

15 AMETIC/GFK

16 Asociacién de Promotores Musicales (APM): "Anuario de la Musica en Vivo 2011"
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Las unidades de MP3 vendidas en 2010 se situaron en las 740.000 mientras que las
unidades de MP4 disminuyeron hasta los 1,54 millones. Por el contrario las unidades
vendidas de Smartphones se disparaban en 2010 hasta los 4 millones desde los 2,26
millones de unidades vendidas en 2009%.

Mercado del Video en Espana

2010 ha supuesto para el sector del cine y video el retorno a la senda descendente en los
ingresos generados por los principales modelos de negocio: taquilla de cine y venta de
peliculas sobre soporte fisico. Tras un afio, 2009, en el que el cine espafiol y la irrupcion
del cine en 3D produjeron la mejor taquilla de los ultimos afios, en 2010 se ha producido
una leve caida en los ingresos, mucho mas intensa en ndmero de usuarios. En el ambi-
to de la venta de peliculas, los ingresos por venta de peliculas en formato DVD siguen
cayendo, aungue esta caida se ha visto compensada por el incremento de la venta de
peliculas en alta definicion.

Los nuevos modelos de negocio contindan sin representar, a dia de hoy, una alternativa a
la distribucidn fisica en Espafia. No obstante, en 2010 y principios de 2011 se han pues-
to en marcha nuevos servicios de distribucién online de contenidos audiovisuales que
ligan Internet con la principal pantalla del hogar, la television. Los nuevos Set Top Boxes
(STBs) abren nuevas posibilidades de distribucidn de peliculas directamente a través de
la television.

Los ingresos por los modelos de negocio tradicionales en el sector del video proceden,
por una parte, de la taquilla de cine, que en 2010 alcanzaron los 662 M€, lo que
supone una reduccion del 1,3%' y, por otra, de la venta y alquiler de peliculas y
series en soporte fisico, con 104,7 M€ en 2010 y una disminucién respecto a 2009
del 6,9%. Los ingresos por venta de peliculas en alta definicién han alcanzado los 22,7
M€, con un incremento del 81% respecto a 2009'°.

Los ingresos por venta de reproductores de DVD en 2010 han disminuido un
16,7%, alcanzando los 195,87 M€. Por tipo, las ventas de reproductores DVD de so-
bremesa disminuyen un 14,5% mientras que los reproductores DVD portétiles, descien-
den un 26,1%. Las ventas de reproductores de video en alta definicién han aumentado
hasta los 23,77 M€, lo que representa un incremento del 86% respecto a 2009%.

Los ingresos en 2010 de los modelos de pago por vision de los servicios de televisidn
de pago en sus diferentes medios de transmision (satélite, cable e IPTV) disminuyeron

17 AMETIC/GFK

18 http.//www.mcu.es/cine/MC/CDC/Evolucion/MercadoCine.html
19 UVE (2010), “Mercado videogrdfico”

20 AMETIC/GFK
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abruptamente hasta los 61,9 M€, con un descenso del 52,2% respecto a 20092,
Este descenso ha seguido la tonica general a nivel mundial, acentuado en el caso espa-
fiol por la reduccién de la compra individual de partidos de futbol, principal contenido
Premium en Espafia, emitidos por los servicios de TV de pago, gue han pasado a con-
sumirse bajo un modelo de suscripcién. También influye la migracién de los usuarios
del PPV al VoD, modelo mas flexible que otorga mayor libertad al usuario para elegir el
momento de la reproduccidn.

En 2010 el nimero de espectadores que acuden a los cines ha disminuido un
7,6%, hasta los 101,6 millones?. Este descenso se ha debido principalmente al cine
espafiol, que ha perdido un 26% de espectadores respecto a 2009.

El nimero de peliculas en formato DVD vendidas en Espafia, tanto venta particular
como venta para alquiler, alcanza los 12,41 millones, lo que supone una disminucion
respecto a 2009 del 18,9%. ELl niumero de peliculas en alta definicién vendidas en nuestro
pais supera los 1,5 millones, con un incremento respecto a 2009 del 50,4%2.

ELl nimero global de contrataciones de eventos para su visualizacion bajo el modelo de
negocio de PPV, asociados a los servicios de televisidn de pago, ha disminuido un 44,1%
en 2010, bajando por primera vez en los Ultimos cinco afos de los 10 millones. Las con-
trataciones de partidos de futbol han disminuido en 2010 un 76,6%, mientras que las
contrataciones de peliculas han moderado el descenso hasta el 24,4%2.

Mercado de los Videojuegos en Espana

El sector de los videojuegos continta siendo uno de los mas dindmicos dentro del mer-
cado de los contenidos digitales. Mientras gue los modelos de negocio tradicionales se
han recuperado tras la intensa caida sufrida en 2009, los nuevos modelos de negocio
contindan incrementando tanto los ingresos como el ndmero de usuarios. En este ambi-
to es necesario resaltar la importancia que para el sector esté suponiendo el nuevo mo-
delo de distribucion de videojuegos en formato de aplicaciones para dispositivos mdviles.

Otro elemento que va a revolucionar el mercado de los videojuegos en un futuro inme-
diato es la conectividad a Internet de la principal pantalla del hogar, la television. Esta
conectividad abre unas posibilidades casi infinitas a los desarrolladores y editores de
videojuegos, dado que podran llegar al usuario directamente a través de Internet sin ne-
cesidad de disponer de dispositivos especificos, las videoconsolas, lo que producird im-
portantes modificaciones en la cadena de valor de la distribucion online de videojuegos.

21 CMT (2010), “Informe Anual 2010

22 http.//www.mcu.es/cine/MC/CDC/Evolucion/MercadoCine.html
23 UVE (2010), “Mercado videogrdfico”

24 CMT (2010), "Informe Anual 2010"
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Los ingresos por venta de videojuegos en soporte fisico en Espana alcanza-
ron, en 2010, los 631 M€ con un descenso respecto a 2009 del 1,1%%. Tras la fuerte
caida experimentada en 2009, el sector ha conseguido moderar el descenso en el princi-
pal modelo de negocio tradicional.

Los videojuegos para consola suponen el 93% del mercado. En 2010 los ingresos alcan-
zaron los 587 M€ con un incremento del 1%. El subsector de videojuegos para PC ha
continuado experimentando fuertes caidas. En este afio las ventas de videojuegos para
PC se redujeron un 22,8%, hasta los 44 M€.

En el &mbito del hardware la disminucién de ingresos sigue siendo notable. Desde el afio
2007, en el que se produjo el maximo de ingresos por venta de consolas de videojuegos,
el mercado no ha dejado de disminuir. En 2010 los ingresos se situaron en los 489 M€,
un 13% menos que en 2009. Entre las causas de este continuo descenso se encuentran
la bajada en los precios de las consolas, el impacto de la crisis econdmica en el conjunto
del mercado de la electrdnica de consumo, en el cual se pueden encuadrar a las conso-
las, y la ausencia de novedades significativas en los Ultimos tres afios.

Los nuevos madelos de negocio en el universo online crecen a un ritmo elevado. En 2010
los principales modelos (suscripcidn a videojuegos online, publicidad en juegos gratuitos
online y videojuegos para dispositivos maéviles) han alcanzado una cifra de negocio supe-
rior a los 360 M€, un 10,3% mas que en 2009%,

En 2010 se han vendido 17,9 millones de videojuegos en Espafia, lo que supone un des-
censo del 1,1% en el numero de videojuegos vendidos respecto al afio 20097, EL nimero
de unidades de videojuegos vendidas para consola crecié un 2,3%, mientras la caida en
el caso de videojuegos para PC alcanza el 21,1%.

En 2010 se vendieron un total de 2,35 millones de consolas en Espana?, con
un descenso en el nimero de unidades vendidas entre 2009 y 2010 del 13,6%. Este
resultado negativo estd derivado, principalmente, de la caida en el nimero de consolas
portatiles vendidas (24,6% menos). El descenso en las ventas de consolas de sobremesa
es mas moderado, situdndose en el 3%. Respecto a los nuevos modelos de negocio, de
las diez aplicaciones mas utilizadas en Facebook, las tres primeras son juegos, con mas
de 30 millones de usuarios mensuales.

25 ADESE (2010), "Videojuegos: resultados anuales”
26 PricewaterhouseCoopers (2010), “Global Entertainment and Media Outlook: 2010-2014"
27 ADESE (2010), "Videojuegos: resultados anuales”
28 ADESE (2010), "Videojuegos: resultados anuales”
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Mercado de la Television

El sector de la television en Espafia ha experimentado notables cambios en el ultimo
afno. En abril de 2010 se completd con éxito el "apagdn analdgico”, incrementando no-
tablemente el nimero de canales disponibles. Sin embargo, este significativo aumento
del nimero de canales de la TDT ha tenido como consecuencia negativa la no viabilidad
de nuevos proyectos audiovisuales (CNN+, Veo7, etc.), concesionarios de las licencias
de TDT a nivel nacional o autondmico, debido a la fragmentacion de la audiencia y a la
concentracion de la inversion publicitaria en las grandes cadenas, que han comenzado
el pasado afio procesos de consolidacion, con el paraddjico resultado de reduccion de
la competencia en un medio destinado a incrementarla. A esta concentracién hay que
sumar el notable descenso de la inversién publicitaria motivada por la crisis econémica,
compensada para los agentes privados por la supresion de publicidad en RTVE.

Frente a los problemas a los que se enfrenta el sector audiovisual espafol en sus mo-
delos de negocio tradicionales, se consolidan las nuevas formas de acceso a contenidos
televisivos a través de la Red. La television a través de Internet cobra cada dia mas adep-
tos, convencidos de sus bondades frente a la radiodifusion clasica.

La principal fuente de ingresos del sector de la televisidn, la publicidad, ha aumentado
minimamente en 2010, un 0,2%, hasta los 2.589,8 M€, Tras dos afos de fuertes pérdi-
das, el sector ha logrado en 2010 estabilizar los ingresos.

Los ingresos por suscripciones a servicios de television de pago han aumen-
tado en 2010 un 3,9%, hasta los 1.431,2 M€*. Tras la disminucidn experimentada
en 2009, este modelo de negocio regresa al crecimiento sostenido de los ultimos afios.

Los ingresos por subvenciones se han incrementado de forma notable, funda-
mentalmente por el incremento de los presupuestos publicos destinados a financiar
RTVE tras la eliminacion de la publicidad como fuente de financiacion. Las subvenciones
a las cadenas de television han aumentado un 58%, alcanzando los 2.288,8 M€.

Los ingresos por ventas de televisores han aumentado un 31,2% en 2010, alcan-
zando los 3.319,2 M€3'. Las principales causas de este destacado incremento residen
en la explosidn de las ventas de televisores con tecnologia LED y la celebracién del
Mundial de Futbol de Sudéfrica, evento deportivo que impulsé la renovacién del parque
de televisores.

29 CMT (2010), “Informe Anual 2010
30 Ibid.
31 Fuente: AMETIC/GFK

CONTENIDOS DIGITALES 13



A
NS

El consumo tradicional de television se ha disparado en 2010 hasta los 234 minutos/
persona/dia desde los 225 minutos/persona/dia de 2009. Las principales causas son el
incremento de la oferta televisiva gracias a la TDT, el éxito de audiencia del Mundial de
Futbol de Sudafrica, responsable del incremento de los meses de junio y julio, el paula-
tino envejecimiento de la poblacién y el aumento de personas desempleadas que gastan
la mayor parte de su tiempo frente al televisor.

En 2010 se han superado por primera vez los 5 millones de abonados a la tele-
vision de pago, logrando un incremento del 10,5% respecto a 2009. Los abonados a la
televisidn por satélite representaron en 2010 el 35% del total. Los abonados a servicios
de IPTV representaron en 2010 el 16,9%, y los abonados a servicios de cable el 31,4%.
Los abonados a canales de pago de la TDT representan el 6,9% del total de abonados y
los abonados a servicios de TV en el mdvil el 9,8%%.

En 2010 se vendieron en Espaiia mas de 7,1 millones de televisores de panta-
lla plana®, un 32,9% mas que en 2009. EL 83% de los televisores vendidos funcionaban
con tecnologia LCD, mientras que los televisores LED supusieron el 13% del total de
televisores vendidos.

Mercado de Redes Sociales

En 2010 ha continuado la expansidn de las redes sociales, tanto a nivel internacional
como nacional. EL nimero de internautas que pertenecen a alguna red social crece sin
parar, convirtiéndose en uno de los servicios de ocio y entretenimiento online mas utili-
zados. El fendmeno de las redes sociales estd cobrando adn mas importancia gracias a
la posibilidad de acceso a través de la banda ancha mdvil, mediante aplicaciones para
dispositivos mdviles. Esta nueva forma de acceso esta convirtiendo a las redes sociales,
sobre todo a las de microblogging, en los nuevos medios de comunicacién en tiempo
real, mediante los cuales los usuarios pueden conocer de forma inmediata lo que estd
sucediendo en cualquier parte del globo.

La principal fuente de ingresos de las redes sociales es la publicidad. Los anunciantes
pueden incluir su publicidad en los distintos servicios que ofrecen las redes sociales a
sus usuarios. El principal valor afiadido de las redes sociales radica en el nimero de
usuarios registrados, en el tiempo que emplean dentro de ellas y en la posibilidad de
obtener informacién sobre sus gustos, preferencias, etc., que permiten segmentar las
campafas publicitarias para incrementar su eficacia.

A nivel mundial, el nimero de usuarios de redes sociales habria alcanzado en 2010 los 1.000
32 CMT (2010), “Informe Anual 2010

33 AMETIC/GFK. Se excluyen los televisores convencionales de tubo de rayos catddicos
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millones, con una penetracidn sobre la poblacidn total del 19%, 7 puntos mds que en 2009%,

Espafia contaba en 2010 con 10,1 millones de usuarios de redes sociales, lo que su-
pone una penetracion aproximada del 43% sobre el nimero de internautas®®. Compa-
rativamente con Europa, Espafa se sitla en una situacion intermedia en relacion a la
penetracidn sobre la poblacion total y por encima de la media europea si se considera la
penetracién sobre los internautas.

Uno de los aspectos mas impactantes de 2010 es el espectacular incremento del acce-
so a redes sociales a través de dispositivos maviles. Si en 2009 mas de la mitad de los
usuarios de Internet movil no accedia a redes sociales (51%), en 2010 este porcentaje se
ha reducido al 18%%.

A nivel nacional, la red mas utilizada es Facebook, con un incremento del porcentaje de
usuarios que tiene cuenta en esta red y la utiliza de 14 puntos porcentuales entre enero
de 2010 y febrero de 2011%.

Mercado de la Publicidad

La inversién publicitaria en Espafia se ha recuperado levemente en 2010, tras los im-
portantes descensos experimentados en 2008 y 2009. Un afio mas, la publicidad online
continda creciendo a un ritmo muy superior que el resto de medios, fruto del progresivo
incremento de la audiencia de los servicios accedidos a través de Internet y de la innova-
cién constante en nuevas formas de publicidad, mas impactantes y de mayor efectividad
que las utilizadas en los medios tradicionales. Internet estd a un paso de convertirse
en el segundo soporte publicitario dentro de los medios convencionales, acechando la
posicion de los diarios.

La inversion real estimada del mercado publicitario espaiiol ascendié leve-
mente en 2010, un 1,4%, hasta los 12.883,8 M€, rompiendo la tendencia descen-
dente comenzada en 2008.

La publicidad a través de Internet ha experimentado en 2010 un crecimiento
del 20,7%, hasta los 789,5 M€. Los principales medios que componen el mercado de
la publicidad online son los enlaces patrocinados y los formatos gréaficos (banners, roba-
pdginas, etc.), que alcanzaron en 2010 los 417,1 M€ y los 372,4 M€, respectivamente. En
2010 se ha roto la tendencia de mayor crecimiento de los enlaces patrocinados frente a
los formatos gréficos.

34 Fundacidn Orange, eEspana 2011
35 Global Web Index

36 The cocktail analysis

37 Ibid.
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Mercado de la Prensa

2010 ha sido un afio de mas sombras que luces para el sector de la prensa en Espafia.
Por un lado los datos econdmicos muestran unos modelos de negocio tradicionales en
franco retroceso, tanto desde el punto de vista de la inversién publicitaria como desde el
ambito de la venta de ejemplares. Sin embargo, la aparicién en 2010 de los tablets en el
mercado de la electrénica de consumo ha provocado la aparicién de nuevos modelos de
negocio de suscripcién online que pueden revitalizar al sector. Aungue aun no consigan
frenar la reduccidn de ingresos en los modelos de negocio tradicionales, las destacadas
cifras de crecimiento auguran un futuro algo mas positivo para el sector de la prensa

Los ingresos estimados en el sector de la prensa en nuestro pais alcanzaron
en 2010 los 1950,4 M€, un 4,3% menos que en 2009%. | os ingresos por venta de
ejemplares han disminuido un 5,1%, situdndose en los 1.115,9 M€, Los ingresos por pu-
blicidad han disminuido un 3,2%, hasta los 834,5 M€. La inversidn publicitaria online en
prensa digital se centra en los formatos gréficos, que, en conjunto, alcanzaron en 2010
los 372,4 M€, un 25,1% mas que en 2009. De estos ingresos un elevado porcentaje, en
torno al 40%, corresponde a la prensa digital.

La difusidn estimada de diarios en 2010 descendid hasta los 3,72 millones desde los 3,93
millones alcanzados en 2009. Esto supone una caida en la difusién del 5,1%.%

Los principales indicadores que muestran la evolucién del sector (penetracién de los
periddicos y nimero de lectores) ofrecen en 2010 datos negativos. La penetracion de la
prensa (entendida como porcentaje de personas mayores de 14 afios que leen prensa a
diario) ha disminuido 1,8 puntos porcentuales, alcanzando el 38%. EL nimero de lectores
de prensa ha disminuido por debajo de los 15 millones por primera vez en los ultimos 6
anos®,

38 Estimacién de ingresos para 2010 recogida en el Libro Blanco de la Prensa Diaria 2011 de AEDE
39 Estimacién en base a datos suministrados por OJD
40 EGM
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Mercado del Libro

2010 ha sido el afio de consolidacién de la oferta de dispositivos de lectura de libros
en formato digital. 2010 también se ha convertido en el afio en el que las editoriales
han apostado de forma definitiva por los libros en formato digital, incrementando no-
tablemente el numero de titulos disponibles. Sin embargo, la existencia de una serie de
barreras (precio de los dispositivos, incompatibilidades de formato, procesos de compra
complicados, aplicacion del IVA del 18% que repercute negativamente en el precio final)
ha dificultado el despegue del mercado.

En 2010 hemos asistido al fendmeno de la venta de libros como aplicaciones para dispo-
sitivos maviles. Las principales tiendas de aplicaciones para dispositivos moviles ofrecen
acceso a miles de titulos de todas las tematicas. De esta forma los smartphones y sobre
todo los tablets estan permitiendo ampliar el mercado potencial para esta nueva forma
de distribucidn de contenido editorial.

La facturacion por venta de libros ha alcanzado los 3.348,6 M€, lo que representa una
caida del 5,7%. De esta facturacion el 86,3% (2.890,8 M€) se debe al mercado interior
del libro, mientras que el 13,7% restante (457,8 M€) corresponde a exportacién de libros.

La facturacion por venta de libros editados en formato digital ascendié en
2010 a 70,5 M€, con un incremento del 37,5% respecto a los 51,26 M€ obtenidos en
20094, Esta cifra representa el 2,4% del total de la facturacién del sector.

En 2010 el nimero de libros vendidos descendio un 3,4%, hasta los 228,23 millones de
ejemplares.

En 2011 dnicamente el 7% de las editoriales van a tener menos del 5% de su catdlogo
digitalizado. Este porcentaje era del 44% hace sélo dos afios. En el otro extremo, el 12%
de las editoriales pretende tener el 100% de sus fondos bibliograficos digitalizados en
2011, mientras que otro 20% tendra mas de la mitad de sus fondos en formato digital.

Los titulos editados en formato digital han aumentado un 97,1% en 2010, alcanzando
los 11.748 titulos. Respecto a la digitalizacidn, en 2010 se digitalizaron 25.927 titulos del
fondo de catdlogo de las editoriales, un 50% mas que en 2009. No obstante, el volumen
de libros digitalizados es aun escaso, ya que la cifra de libros electrénicos inscritos en el
ISBN en 2010 supone sélo un 16,2% del total de libros inscritos®.

41 FGEE, “Comercio interior del Libro en Espafia 2009 y 2010"
42 Ministerio de Cultura (2011): “Estadistica de la Edicidn de Libros con ISBN”
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Mercado de las aplicaciones para dispositivos
moviles

El negocio de las aplicaciones para dispositivos mdviles es muy reciente. A pesar de que
Nokia lanzé su primer smartphone con Symbian en el afio 2000, los primeros datos de
ingresos datan del afio 2008, cuando Apple lanzd su App Store con aplicaciones tanto
gratuitas como de pago. Por tanto, se trata de un sector que esta en sus fases iniciales,

creciendo a unas tasas muy altas y desarrollando el modelo de negocio a medida que se
crea el propio sector.

Los ingresos de las cuatro principales plataformas de aplicaciones para méviles Apple
Store, Android Market (de Google), Blackberry App World (Research in Maotion) y Ovi Sto-
re (Nokia) se han disparado desde que se empezaron a medir en el afio 2008 (en ese
momento Apple Store era la Unica alternativa relevante). Apple obtuvo unos ingresos de
206 MS en ese afno 2008, copando casi el 100% del mercado, 769 M$ en el 2009y 1.782
MsS en el 2010, afio en el que representd el 82,7% del mercado.

El lider en nimero de terminales vendidos fue, hasta 2010, Nokia. Se prevé que su cuota
de mercado descienda en 2011 al 19,2% desde el 37,6% de 2010.

Android ha superado en terminales vendidos a los Symbian de Nokia en el 2010. La
apuesta de grandes fabricantes como HTC, Samsung y Motorola por Android esta ace-
lerando su crecimiento. Las cifras muestran que el gran crecimiento de Android se esta
produciendo a costa de Symbian y de RIM mientras que Apple sigue incrementando sus
ventas y apenas nota la competencia ejercida por Android.

Apple se situa en el cuarto lugar en el 2010 con una cuota de mercado cercano al 16%.
Para los préximos afios se prevé un crecimiento sostenido de las ventas de Apple, en
linea con el crecimiento del mercado.

La gestidn de los derechos de propiedad
intelectual en Espaina y en el ambito de la Union
Europea

Un informe sobre contenidos digitales no debe dejar de lado la problematica de los de-
rechos de propiedad intelectual. Si el afio pasado el anélisis se centrd en describir los
instrumentos legislativos existentes previstos para proteger los derechos de los creado-
res de contenidos, con especial mencién a la Ley de Economia Sostenible, aprobada en
2011, este afo el informe se centrard en la descripcion de los mecanismos de gestion
utilizados en nuestro pais, asi como las iniciativas a nivel europeo para su adaptacién con
la finalidad de crear un verdadero mercado Unico digital.
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El Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, recientemente modificado por la Ley
2/2011 de 4 de marzo, de Economia Sostenible, por el que se aprueba el Texto Refundido
de la Ley de Propiedad Intelectual (en adelante TRLPI) es la norma que regula el dere-
cho de propiedad intelectual en Espafia.

Los derechos morales que corresponden al autor de la obra y son irrenunciables e inalie-
nables son los siguientes, segun el art.14 de la Ley:

1. Decidir si su obra ha de ser divulgada y en qué forma.

2. Determinar si tal divulgacién ha de hacerse con su nombre, bajo seuddnimo o signo,

0 anénimamente.

Exigir el reconocimiento de su condicion de autor de la obra.

4. Exigir el respeto a la integridad de la obra e impedir cualquier deformacién, mo-
dificacion, alteracion o atentado contra ella que suponga perijuicio a sus legitimos
intereses o menoscabo a su reputacion.

5. Modificar la obra respetando los derechos adquiridos por terceros y las exigencias
de proteccién de bienes de interés cultural.

6. Retirar la obra del comercio, por cambio de sus convicciones intelectuales o mora-
les, previa indemnizacidn de dafios y perjuicios a los titulares de derechos de explo-
tacion.

7. Acceder al ejemplar Unico o raro de la obra, cuando se halle en poder de otro, a fin de
ejercitar el derecho de divulgacién o cualquier otro que le corresponda.

w

Los derechos patrimoniales o de explotacion (arts. 17 y ss.) son los que facultan al autor
a decidir sobre el uso de su obra, que no podré llevarse a cabo sin su autorizacion (salvo
en determinados casos previstos en la propia Ley donde el creador puede ver limitado
su derecho exclusivo de explotar su obra en favor del interés social). Estos derechos son
los siguientes:

1. Reproduccion: acto de fijacién de la obra en un medio que permita su comunica-
cion y la obtencidn de copias de todo o parte de ella.

2. Distribucion: acto de puesta a disposicion del publico del original o copias de la
obra mediante su venta, alquiler, préstamo o cualquier otra forma. Aplica tanto a la
distribucion fisica como a la online.

3. Comunicacién publica: acto por el cual una pluralidad de personas pueda tener
acceso a la obra sin previa distribucién de ejemplares a cada una de ellas. Por ejem-
plo, la emisidn de canciones a través de la radio.

4. Transformacion: acto de traduccién, adaptacion y cualquier otra modificacién de
una obra en su forma de la que se derive una obra diferente. En el caso de las bases
de datos, se considera transformacion su reordenacion.

Los propietarios intelectuales de una obra, ya se trate de personas fisicas o juridicas,
pueden gestionar por si mismos los derechos derivados de esa propiedad intelectual o
pueden ceder la gestidn de esos derechos a una entidad mediante un contrato. Sin em-
bargo, el TRLPI establece algunos casos en los que la gestidn de derechos de propiedad
intelectual debe ser realizada obligatoriamente por entidades de gestion.
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El desarrollo de contenidos digitales y la posibilidad de su gestién online supone un cam-
bio decisivo en cuanto a la capacidad de los titulares de derechos de gestionarlos de for-
ma individual. Este hecho puede afectar a la forma tradicional en las que las entidades
de gestidn vienen funcionando desde hace mas de un siglo en Espafia y en otros paises
de nuestro entorno.

Las entidades de gestion en Espana

Las entidades de gestion son entidades sin dnimo de lucro que tienen por objeto “la ges-
tion de derechos de explotacién u otros de cardcter patrimonial, por cuenta y en interés
de varios autores u otros titulares de derechos de propiedad intelectual”. Hasta la fecha,
el Ministerio de Cultura ha autorizado ocho entidades de gestién.

El sector de la musica es el que mayores retos plantea en la gestién de los derechos
debido al elevado nimero de titulares de derechos que intervienen en una misma obra
(autores, compositores, productores, intérpretes, etc.).

En el &mbito editorial la distribucién online de libros es mas sencilla ya gue el editor o
el autor de la obra tienen también generalmente el derecho de publicarla en Internet.
Sin embargo los problemas surgen en los supuestos de digitalizacién masiva de obras
cuyo titular es desconocido (libros huérfanos). Se trata de un sector que presenta menor
problematica que otros en relacion a la gestién de los derechos, principalmente porque
existen menos titulares de derechos en cada obra. Asimismo, en la industria editorial
es mas comun la gestion individual, ya que los derechos se adquieren y ejercitan tradi-
cionalmente mediante contratos directos entre autores y editores. Sin embargo, en el
ambito de la reprografia la gestién colectiva de derechos es la practica mas extendida.
En el &mbito de la prensa, los editores, como titulares de los derechos de sus obras, no
estan sujetos a la gestion colectiva obligatoria y los gestionan individualmente.

El sector audiovisual presenta algunas diferencias importantes respecto de los anterio-
res. Por un lado resulta méas complejo, dado el elevado ndmero de titulares de derechos
involucrados en la creacién de una pelicula u obra audiovisual, y la heterogeneidad en la
regulacion de los derechos de los titulares que existe en la UE. Por otro lado, esta com-
plejidad se suaviza en gran parte dado el papel que juegan los productores en la practica
como “gestores centralizados” de los derechos de los titulares.

El sector de los videojuegos en Europa presenta la ventaja de haberse gestado desde el
principio como un mercado digital, basado en gran medida en interactividad online. Por
ello es el mercado de contenidos digitales mas coherente y consistente en Europa y el
Unico en el que podemos hablar de un verdadero mercado Unico europeo.
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MERCADO DE CONTENIDOS
DIGITALES EN EL MUNDO®

Tras el frenazo experimentado en 2009 por el mercado de medios y entretenimiento,
consecuencia directa del impacto de la crisis econdmica comenzada en 2008, en 2010 el
mercado ha retomado la senda ascendente, aungue lejos aun del ritmo de crecimiento
experimentado en los afos precedentes a la crisis. En 2010 el mercado de medios y en-
tretenimiento a nivel global volvié a superar el billén de euros (1.036.748 M€), con una
tasa de crecimiento 2009-2010 del 2,7%. Este dato positivo apunta a una superacion de
los efectos de las crisis por parte del mercado de medios y entretenimiento, en contraste
con gran parte de los sectores industriales y de servicios, que en 2010 continuaron expe-
rimentando importantes caidas.

Mercado de medios y entretenimiento en el mundo

En 2010 el crecimiento del mercado de medios y entretenimiento ha estado liderado por
8 de los 13 sectores en los que se divide el mercado, con tasas de crecimiento positivas,
superiores en alguno de ellos al 10%. En los otros 5, més ligados al mundo fisico, las
pérdidas experimentadas son menores a las obtenidas en 2009.

Mercado mundial de ocio y entretenimiento

En la siguiente tabla se muestra el desglose de los diversos sectores que componen el
mercado del ocio y entretenimiento a nivel global:

43 Los datos econdmicos originales utilizados para la elaboracion de este capitulo estdn expresados
en ddlares. Para unificarlos con el resto del informe se ha realizado la conversidn a euros, tomando como valor
la media anual del cambio ddlar/euro de cada afo, que se situd en 0,75488.
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60177, 61500 62.868 62.367 64.268 65.965

2,2% 2,2% -0,8% 3,0% 2,6%
110.341| 117662| 122.322| 123.943| 112.145| 117.966
6,6% 4,0% 1,3% -9,5% 5,2%
107106 | 115.476| 125.838| 134.610| 140.333| 147.223
7,8% 9,0% 7,0% 4,3% 4,9%
26.062| 24979 23.083 20.563 19.908 19.566
-4,2% -7,6% -10,9% -3,2% -1,7%
34.337| 35676| 36.510 35.847 32.603 33.375
3,9% 2,3% -1,8% -9,0% 2,4%
103.858| 121.903| 141.407| 159120, 172.158| 186.797
17,4% 16,0% 12,5% 8,2% 8,5%
19.444| 27730 36.875| 43.834 45.714 49.955
42,6% 33,0% 18,9% 4,3% 9,3%
22195| 25563 32.363 38.652 39.636 43.910
152% 26,6% 19,4% 2,5% 10,8%

115808 | 122537 | 127.856| 124.724| 111.805| 106.676

5,8% 4,3% -2,4% -10,4% -4,6%
59.337| 60.195 61.616 60.338 53.955 52.500
1,4% 2,4% -2,1% -10,6% -2,7%
135440 137.868| 137.741| 131.895| 116.921| 112.716
1,8% -0,1% -4,2% -11,4% -3,6%
77350 78.246| 82366 82.648 81.679 81.917
1,2% 5,3% 0,3% -1,2% 0,3%
18.156| 19.444| 20.900 20.952 18177 18.182
71% 7,5% 0,3% -13,2% 0,0%
889.611| 948777 |1.011.747|1.039.495| 1.009.302 | 1.036.749
6,7% 6,6% 2,7% -2,9% 2,7%

Fuente: PWC

El mercado de medios y entretenimiento ha experimentado un crecimiento entre 2005
y 2010 con una tasa anual media del 3,1%. Este dato confirma el gran dinamismo que
muestra el mercado, consiguiendo importantes incrementos de su volumen de negocio
a pesar del impacto negativo de la crisis econdmica, especialmente en 2009.
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Figura 2: Evolucidn de los sectores involucrados en el sector de contenidos
digitales en el mundo (2005 = 100)
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Fuente: PWC

Los sectores con mayor crecimiento desde el afio 2005 son la publicidad en Internet, los
videojuegos, el acceso a Internet y la television de pago con tasas medias de crecimiento
2005-2010 del 20,8%, 14,6%, 12,5% y 6,6%, respectivamente. En los dos sectores mas
dindmicos (publicidad en Internet y videojuegos), 2010 ha supuesto la recuperacién de la
tasa de crecimiento perdida en 2009 debido a la crisis econdmica. Como se observa en
la gréfica, el crecimiento de ambos sectores sufrié en 2009 un estancamiento que han
conseguido superar en 2010. Respecto al acceso a Internet y a la televisién de pago, am-
bos sectores han mantenido un crecimiento constante desde 2005, sin grandes modifi-
caciones debidas a la crisis. En el extremo contrario, el sector de la prensa ha acentuado
en 2010 la caida comenzada en 2009. El sector de la musica continda disminuyendo su
volumen de negocio, aunque tiende a estabilizarse tras las fuertes pérdidas de 2007 y
2008.

El crecimiento experimentado por los sectores de publicidad en Internet y de videojue-
gos ha contribuido a incrementar su contribucion al mercado global de medios y entre-

tenimiento en 2010 (0,3 puntos mas cada sector).

En la siguiente figura se muestra la contribucién de cada sector al mercado global de
medios y entretenimiento en 2010.
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Figura 3: Contribucion relativa de los sectores al mercado mundial en 2009 (%)

Industria
discogréfica; 1,9%
Radio; 3,2%

Publicidad
exterior;
1,8%

Videojuegos: Publicidad en
’ . 0,
4.2% Internet; 4,8%

'Acceso aInternet; .
18,0% ’

" Television de —
pago; 14,2% R -

Industria
cinematogréfica;
6,4%

Fuente: PWC

El acceso a Internet, la televisién de pago y la prensa son los sectores con mayor con-
tribucion al mercado global de medios y entretenimiento. Los sectores con mayor vin-
culacion con los contenidos digitales (industria discogréfica, industria cinematogréfica,
videojuegos, publicidad en Internet y televisidn de pago) suponen un 31,5% del mercado
global.

Mercado europeo de medios y entretenimiento

El mercado europeo de medios y entretenimiento se recupera de la caida experimentada
en 2009 a un ritmo mas lento. Si a nivel mundial el mercado de medios y entretenimien-
to crecid un 3,1% en 2010, en Europa el crecimiento fue del 1,4%. EL mayor impacto de
la crisis en el continente europeo es la principal causa de este menor crecimiento. Este
menor ritmo de crecimiento ha provocado la disminucidn en un punto de la contribucién
porcentual del mercado mundial (de 33% en 2009 a 32% en 2010).
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Italia 29.205 30.627 32.588 32.983 31.682 31.709
%Crecimiento 4,9% 6,4% 1.2% -3,9% 01%
Espaiia 20.467 21.934 23.213 22.823 21.603 21.824
%Crecimiento 7,2% 5,8% -1,7% -5,3% 1,0%
Total Europa |294.233 310.852 331.630 339.908 329.054 333.735
%Crecimiento 5,6% 6,7% 2,5% -3,2% 1,4%
Fuente: PWC

Espafia contintia siendo el quinto mercado europeo mas importante, con un crecimiento
en 2010 del 1%, por debajo de la media europea. A nivel mundial, Espafia se sitla como
décimo mercado mas importante, seguido de cerca por Brasil (el CAGR 2005-2010 de
Espafa es del 1,3% mientras que el CAGR 2005-2010 de Brasil es del 10,6%).

A nivel europeo la facturacion del mercado de medios y entretenimiento en Espafa su-
pone el 6,5% del total mientras que a nivel mundial la representatividad del mercado
espanol de medios se sitla en el 2,1%.

Mercado de contenidos digitales en el mundo

El mercado de medios y entretenimiento es el marco general en el que se inscribe la
industria de los contenidos digitales. Dentro del amplio conjunto de sectores que com-
ponen el mercado de medios y entretenimiento algunos de ellos tienen una estrecha
relacion con los contenidos digitales y son objeto de estudio dentro de este informe.
Aungue en esta edicidn se incorpora como novedad la comparativa internacional de los
principales mercados europeos en cada uno de los capitulos dedicados a cada sector, es
conveniente analizar el comportamiento general a nivel mundial de los diversos secto-
res.

La distribucién de musica a través de Internet y telefonia través del mévil alcanzé en
2010 un volumen de negocio de 3.503 M€, un 5,4% mas que en 2009. Se trata del menor
crecimiento experimentado en los Ultimos afos. El mercado online de musica tiende a
estabilizarse tras la fase de fuerte expansion vivida entre 2004 y 2008.
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Figura 5: Ingresos por venta de musica por canales online (M€) y
crecimiento interanual (%)
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El aumento de los ingresos en la distribucién online de musica repercute en una mayor
presencia de este canal en el mercado global de distribucién de musica. En 2010 el 29%
de los ingresos del mercado discografico procedia de la distribucidn online, 4 puntos mas
gue en 2009.

Figura 6: Porcentaje del mercado discografico que representan los ingresos por
distribucion digital
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Fuente: IFPI
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El crecimiento de la distribucidn online de musica no es lo suficientemente intenso como
para compensar las fuertes pérdidas registradas en la distribucidn fisica, por lo que cada
afo la facturacion global del sector tiende a disminuir.
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Fuente: PWC

Los ingresos por taquilla de cine a nivel mundial contindan aumentando afio tras afio. En
2010 la facturacion de la taquilla de cine aumento un 8,2%, llegando a los 23.993 M€.
Fendmenos como el cine en 3D, que se consolidd en 2010, estan detras de este signifi-

cativo aumento de la taquilla.
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La facturacion por Video on Demand asociado a servicios de suscripcion de television,
principal modelo de negocio a nivel mundial en el &mbito de la televisidon directamente
ligado a la industria de contenidos digitales, ha aumentado considerablemente en 2010,
tras el estancamiento experimentado en 2009, alcanzando los 3.438 M€, un 11,6% mas
gue en 20089.

Figura 9: Ingresos por servicios de video bajo demanda (M€)
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Fuente: PWC

Otro modelo directamente relacionado con los contenidos digitales en el cine y video es
el alquiler online de peliculas y series. En 2010 los ingresos por este modelo de negocio
superaron los 3.600 M€. En este dmbito conviene destacar el éxito experimentado por
el servicio Netflix, que actualmente sélo opera en Estados Unidos y Canadd, cuya fac-
turacién alcanzé en 2010 los 1.574 M€44 (43,5% del mercado total de alquiler online a
nivel mundial). Este importante éxito ha provocado que el 30% del trafico en Internet en
prime time en los EE.UU. se deba al visionado de peliculas y series a través de Netflix,
superando al trafico generado por la navegacion a través de la Red.*®

44 http://www.cincodias.com/articulo/empresas/servicio-distribucion-
388-2010/20110127cdscdsemp 26/
45 i
web-su-ar-209155/
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Figura 10: Ingresos por servicios de alquiler online de peliculas y series
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Fuente: PWC

Videojuegos

Los videojuegos contindan siendo uno de los sectores de mayor peso y con mayor pro-
yeccién dentro de la industria de contenidos digitales a nivel mundial. Los nuevos mo-
delos de negocio llevan creciendo con ritmos de dos digitos desde mediados de la dé-
cada, sin que se vean afectados por la crisis econdmica que si ha golpeado con fuerza
a otros sectores. En 2010 los dos principales modelos de negocio en el universo online
(videojuegos a través de Internet y videojuegos para dispositivos mdviles) superaron los
17.000 M€ de facturacidn, un 19,1% mas que en 2009.

Figura 11: Mercado mundial de videojuegos (M€)
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Fuente: PWC
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El incremento en la facturacién de los nuevos modelos de negocio, junto con el estan-
camiento, e incluso disminucion, de los modelos tradicionales (videojuegos para consola
y PC) contribuye a situar a los videojuegos como el sector con mayor porcentaje de fac-
turacion, respecto al total del sector, proveniente de nuevos modelos de negocio. Si en
20089 el 37,2% del volumen de negocio global del sector procedia de nuevos modelos de
negocio online, en 2010 este porcentaje se sitla ya en el 40,1%. En la siguiente grafica
se recoge la contribucidn a la facturacién global de cada uno de los diversos canales de
distribucion.
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Los nuevos modelos de negocio relacionados con contenidos digitales en el &mbito de la
televisidn estan directamente relacionados con la televisidn de pago en sus diferentes
medios de transmision (cable, IPTV y satélite) y con la TDT.

El principal modelo de negocio asociado a la televisién es el video bajo demanda (VoD),
analizado en el apartado del video. Otro modelo de negocio transaccional, propio de los
servicios de television de pago es el pago por visién (PPV).

En 2010 continu¢ la tendencia decreciente de este modelo de negocio, comenzada en
2009. El gasto realizado por los usuarios en la compra de eventos bajo la modalidad de
PPV fue de 3.376 M€, un 1,9% menos que en 2009. Por primera vez, la facturacion por
video bajo demanda ha superado a la facturacién por PPV (3.428 M€ frente a 3.376 M€).
Las ventajas que proporciona el VoD frente al PPV (reproduccién del contenido no sujeta
a programacidn, reproduccién controlada por el usuario —detener y reanudar a conve-
niencia-, posibilidad de periodos de tiempo para su visionado, etc.) han favorecido que los
usuarios se decanten en mayor medida por la primera opcion.
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Los ingresos por suscripcion a servicios de televisién contindan aumentando. En 2010 el
gasto mundial por suscripciones a servicios de television se situd en los 117.109 M€, un
5,5% mas que en 2009. La posibilidad de acceso a gran variedad de canales generalistas
y tematicos y el acceso a través de la suscripcidn a servicios de VoD o PPV impulsa a los
usuarios a contratar este tipo de suscripciones. No obstante, la desaparicion de la televi-
sion analdgica a nivel mundial y su sustitucién por la TDT, con el consiguiente aumento
de canales de television en abierto, y la proliferacion de servicios de alquiler online de
peliculas y series a través de Internet impactard de forma importante al desarrollo, en
los préximos afios, de este modelo de negocio.
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Redes sociales

En 2010 el fendmeno de las redes sociales ha continuado creciendo de forma especta-
cular. EL nimero de usuarios de estos servicios no deja de aumentar. Se estima que a
mediados de 2011 la penetracién de las redes sociales, medida como usuarios activos de
redes sociales de total de internautas activos, se situd en torno al 52% a nivel mundial*®,
Los principales paises por nimero de usuarios de redes sociales son China, con 155,3
millones de usuarios y una penetracién del 49%, EE.UU., con 114,5 millones de usuarios
y una penetracién del 53% y Brasil, con 33,5 millones de usuarios y una penetracion del

64%.

Figura 15: Internautas pertenecientes a alguna red social (millones, junio 2011)
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Fuente: Trendstream, Global Web Index

Las principales redes sociales a nivel mundial contindan siendo Facebook, Twitter, QQ,
MySpace y Orkut. Facebook continldia con una tasa de crecimiento muy destacada, mien-
tras que Twitter ha conseguido afianzarse como segunda red social, por encima de QQ,
gue ha mostrado en 2010 y primeros meses de 2011 sintomas de estancamiento.

46 Global Web Index http://www.globalwebindex.net
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Figura 16: Visitantes a las principales redes sociales (% sobre total de usuarios
de Internet)
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Publicidad interactiva

El mercado de la publicidad interactiva se vuelve a situar como uno de los mas dina-
micos dentro del conjunto de la industria de contenidos digitales. En 2010 alcanzé un
volumen de negocio de 49.931 M€, un 9,3% mas que en 2009. Tras tres afios con tasas
de crecimiento de dos digitos (entre 2005 y 2008), en 2009 y 2010 el sector ha mode-
rado su tendencia al alza fundamentalmente por dos motivos: la crisis econdmica que
ha afectado de manera notable al &mbito publicitario y el fin de la fase de expansidn del
sector, tras sus inicios a principios de la década para entrar en una fase de madurez, con
tasas de crecimiento mas ajustadas.

Figura 17: Evolucidn del mercado mundial de publicidad interactiva
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A pesar de la reduccidn de la tasa de crecimiento en los dos Ultimos afios, la tasa media
anual agregada entre 2005y 2010 es del 20,8%.

Los principales modelos de negocio en el dmbito de la publicidad interactiva son los
formatos graficos y los enlaces patrocinados. Estos ultimos estan incrementando su
presencia en el mercado hasta casiigualar la facturacién obtenida por los formatos gra-
ficos. Es previsible que en los préximos afios los enlaces patrocinados se conviertan en
el principal modelo de negocio en el ambito de la publicidad online. Por su parte, la publi-
cidad mdvil esta creciendo a ritmos muy intensos, aungue aun representa un porcentaje
bajo del mercado.

N N NN
3 2o BE
o —_ :
_ > S p
- w
20.000 o o
- _3 3
15.000 o s
[e)} w
~N
o
10.000 @
L — N
5.000 L [ =
W o 00 § )
3 3 [ - 3
o L2 sl 3 —
2005 2006 2007 2008 2009 2010
B Enlaces patrocinados Formatos graficos Publicidad en el movil
Fuente: PWC

El principal mercado de la publicidad interactiva son los EE.UU., con un 39,2% del mer-
cado mundial en 2010, 1,5 puntos menos que en 20089, seguido de la region EMEA, cuyo
mercado supone el 33,3% de la publicidad interactiva.
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Fuente: PWC
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El principal canal de distribucion de la publicidad interactiva es Internet. Sin embargo, el
incremento de la penetracion de la banda ancha mavil estd potenciando el marketing a
través de los dispositivos mdviles, aunque todavia representa un porcentaje muy peque-
fio en el conjunto del mercado de la publicidad interactiva.

Figura 20: Contribucidn de los diversos canales publicitarios al mercado global
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Fuente: PWC

Prensa digital

La prensa continda sumida, un afio mds, en una profunda crisis de ingresos, motivada
fundamentalmente por la reduccion de la inversion publicitaria en soporte papel. Dentro
de este negativo panorama el Unico modelo de negocio que consigue crecer es la publici-
dad online, que ha pasado de una facturacién de 4.134 M€ en 2009 a 4.229 M€ en 2010,
un 2,3% mas. En 2010 la publicidad online representd 3,8% del volumen de negocio total
del sector.

Figura 21: Mercado mundial de la prensa por modelo de negocio (M€)

140000 2.221 3143 4.040 4379
120.000 - 3% 429
100.000 -
80.000
60.000
40.000 -
20.000 -
0 ‘ ‘ ‘ ‘ | rd
2005 2006 2007 2008 2009 2010

| Venta de ejemplares [ Publicidad impresa (1 Publicidad online

Fuente: PWC
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Los nuevos modelos de negocio contindian aumentando su presencia en el ambito edi-
torial, aunque a un ritmo de crecimiento inferior al esperado por la industria. El lento
avance en la digitalizacién de los fondos bibliograficos de las editoriales junto con la baja
penetracion de los dispositivos portatiles de lectura han rebajado las previsiones opti-
mistas de rapido desarrollo de los libros electrénicos. A pesar de esta ralentizacion de
las previsiones si es cierto que la facturacion por venta de libros electronicos aumenta
considerablemente, pasando de 1.354 M€ en 2009 a 1.894 M€ en 2010, lo que supone
un incremento del 40%. Los modelos tradicionales de venta de libros en formato papel
ha disminuido ligeramente su facturacion, bajando de los 80.000 M€ por primera vez
desde 2006.

81.693 81.708 80.286 79.984

77.052 77.799

2005 2006 2007 2008 2009

M Libros impresos Libros electrénicos

Fuente: PWC

Los usuarios demandan juegos y aplicaciones para sus cada vez mas numerosos y po-
tentes dispositivos maviles (smartphones y tablets) y el mercado sigue creciendo de
forma imparable irrumpiendo como uno de los nuevos sectores con mayor proyeccion
dentro de la industria de contenidos digitales a nivel mundial. El sector crece con ritmos
de dos y tres digitos desde que surgié en el afio 2008, sin que se vea afectado por la
situacién de crisis econémica.

El sector de las aplicaciones para mdviles es muy joven y ello provoca ese fuerte cre-
cimiento y el que experimente continuos cambios que provocan la aparicién de nuevos
servicios, nuevos competidores y cambios sustanciales en la distribucion relativa entre
las principales empresas que se reparten el mercado.
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Los ingresos de las cuatro principales plataformas de aplicaciones para maviles Apple
Store, Android (de Google), RIM (Research in Motion) y Nokia se han disparado desde
gue se empezaron a medir en el afio 2008 (en ese momento AppleStore era la Unica
alternativa relevante). 206,01 Ms$ en ese afio 2008, 830,6 M$ en el 2009 y 2.100 M$ en
el 2010. En el afio 2011 se espera un aumento de un 77,7% hasta llegar a los 3.800 M$
con AppleStore manteniéndose como lider con un 75% del mercado.*’

LLa estimacidon para los préximos afos sigue esa tendencia imparable. En el afio 2012
los ingresos creceran hasta los 5.600 M$, en el 2013 6.900 MS$ y en el 2014 8.300 MS.

Finalmente hay que destacar la aparicion de nuevos modelos de negocio que permiten
efectuar compras dentro de las aplicaciones (in-app purchases), en un modelo similar al
“fremium” que han seguido los videojuegos y que tanto éxito ha obtenido. También est4
irrumpiendo con fuerza la publicidad ligada a las plataformas de aplicaciones mdviles,
bien dentro de las propias aplicaciones o como parte del propio entorno. También estén
surgiendo nuevos agentes de sectores adyacentes como es el caso de Amazon App Sto-
re o del consarcio Wholesale Application Community promovido por los operadores de
telecomunicacion. Es posible que estos nuevos modelos y agentes sean las claves del
crecimiento de los proximos afos.

47 IHS Screen Digest Research, May 2011
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La industria de contenidos digitales en Espafia cuenta con una serie de oportunidades
para convertirse en uno de los motores de crecimiento que reactive y posibilite la re-
cuperacion econémica. La primera gran oportunidad es el reconocimiento por parte de
las Administraciones Publicas, particularmente del Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio, de la importancia estratégica del sector, tanto desde un punto de vista eco-
némico como social. Prueba de este reconocimiento ha sido la creacién de un Plan de
Impulso de la Industria de Contenidos Digitales 2011-2015, que cuenta con una serie de
actuaciones de apoyo a los diferentes sectores que componen esta industria®,

Otra gran oportunidad es el aprovechamiento del gran talento creativo en el dmbito
de los contenidos digitales que atesoran los profesionales espafioles del sector. En los
ultimos afos se ha multiplicado en nuestro pais la oferta formativa relacionada con la
industria de contenidos digitales, prueba del interés de las instituciones educativas y
empresas de lanzar al mercado a profesionales de primer nivel.

La ultima gran oportunidad es nuestro idioma. La afinidad idiomética con Iberoamérica
y el interés por el castellano en muchas zonas del mundo configura un amplio merca-
do potencial para las empresas espafiolas de contenidos. La internacionalizacién de la
industria espafiola de contenidos es uno de los retos a acometer a la mayor brevedad
posible para aprovechar la ventaja competitiva que supone la posibilidad de acceder a un
mercado de mas de 450 millones de hispanohablantes.

Contexto socio-tecnoldgico

El sector de contenidos digitales estd enmarcado en el mas amplio Hipersector de las Tec-
nologias de la Informacién y las Comunicaciones, que en 2010 alcanzd una cifra de negocio
de 88.211 M€“, lo que supone un estancamiento respecto a la facturacion alcanzada en
2009. El Hipersector TIC ha conseguido en 2010 estabilizarse tras las fuerte pérdidas ex-
perimentadas en 2009 como consecuencia de la crisis econdmica. El sector de contenidos
digitales es, junto a las tecnologias de la informacidn, electrénica de consumo y componen-
tes electronicos, uno de los que ha conseguido crecer ligeramente en 2010.

48 http.//www.planavanza.es/InformacionGeneral/Paginas/PlandelmpulsolndustriaContenidosDigita-
les.aspx
49 AMETIC: "El Hipersector TIC espafol 2010"
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Equipamiento tecnoldgico en los hogares

El equipamiento tecnoldgico en los hogares espafioles continda en 2010 su paulatino
proceso de migracién de dispositivos fijos hacia dispositivos portatiles con capacidad de
reproduccidn de contenidos digitales. Este fenémeno se aprecia claramente en el &m-
bito de los ordenadores. Los ordenadores portatiles estan presentes en el 42,5% de los
hogares (22 puntos mas que en 2007) mientras que los de sobremesa han disminuido
su penetracion hasta el 50,1% de los hogares. Esta tendencia se aprecia también en
los dispositivos de audio. Tanto las radios comao las cadenas musicales han disminuido
su presencia en los hogares en beneficio de los reproductores MP3/MP4. No obstante,
estos ultimos dispositivos han experimentado un estancamiento en su penetracién en
2010, motivada en gran parte por el efecto sustitutivo de los teléfonos mdviles con ca-
pacidad de reproduccion de audio y video en dichos formatos.

En el &mbito audiovisual, la television cuenta con una penetracién casi universal, mien-
tras que la penetracion del DVD estd estabilizada en torno al 78% de los hogares. El
video continta con su lenta desaparicion de los hogares, estando aun presente en uno
de cada dos.

EL ultimo elemento destacado es el lento pero constante incremento de otros dispositi-
vos mdviles en los hogares. La irrupcién en el mercado de los tablets en 2010 repercuti-
rd en el incremento de esta categoria en los préximos afios.

Figura 23: Equipamiento TIC en los hogares Espanoles (%)
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Fuente: INE
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Implantacion de la Sociedad de la Informacién

El principal indicador que nos permite evaluar la implantacién de la Sociedad de la In-
formacion en nuestro pais es el porcentaje de personas que utiliza habitualmente Inter-
net. En 2010, el 62,5%* de la poblacion comprendida entre los 16 y los 74 afos habia
utilizado Internet en el uUltimo mes anterior a la encuesta del INE sobre equipamiento y
usos de TIC en los hogares. Este porcentaje es casi cinco puntos superior al registrado
en 2009, lo que demuestra la progresiva implantacion de la Sociedad de la Informacidn
en Espafia.

Figura 24: Evolucion del porcentaje de usuarios entre 16 y 74 aios que ha
utilizado Internet en el ultimo mes anterior a la encuesta del INE (%)
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Fuente: elaboracién propia a partir de INE

Por franjas de edad los mayores incrementos se producen entre los 35y 44 afos (6,6
puntos porcentuales mads), entre los 25 y 34 afios (5,7 puntos porcentuales mas) y en-
tre los 45 a 54 afos (5,5 puntos mas). Se tratan de las franjas de edad con mayor nivel
adquisitivo, lo que puede representar una buena oportunidad de negocio si el sector de
contenidos es capaz de ofrecer modelos adecuados a este tipo de usuarios.

50 Elaboracion propia a partir de INE
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En cuatro de los segmentos de poblacidn considerados, mds del 50% de personas acce-
de habitualmente a Internet. ELl mercado potencial para los contenidos digitales es, por
tanto, muy elevado en la franja comprendida entre los 16 y los 54 afios.

Por ultimo, cabe destacar la gran penetracion del uso de Internet entre los jévenes es-
pafioles. La gran parte de los jovenes comprendidos entre los 16 y los 34 afios utiliza
Internet de forma habitual. En estos segmentos, acostumbrados al consumo constante
de contenidos, muchas veces sin pagar por ello, la industria debe volcar sus esfuerzos
de concienciacion e informacidn sobre los servicios legales de distribucion de contenidos
digitales y en la definicién de modelos negocio viables que se adapten a sus necesidades.

Las infraestructuras de acceso a Internet son vitales para el desarrollo y crecimiento de
la industria de contenidos digitales. La velocidad y calidad de las conexiones es critica
para los nuevos modelos de negocio basados en servicios de streaming, con formatos de
Alta Definicién, 3D, etc.

No solo la velocidad de acceso es el Unico factor que condiciona el desarrollo de la indus-
tria. Las redes de telecomunicaciones deben también contar con capacidad suficiente
para permitir modelos de negocio basados en la masividad, como el modelo Freemium
en el sector de videojuegos, en que existen miles (o millones) de usuarios concurrentes,
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o los MMORPG?®. Sin la existencia de estas redes, no seria posible el desarrollo de nue-
vos modelos de negocio online.

A estos requisitos de calidad se suma la presidn que ejerce sobre estas redes el ince-
sante aumento del trafico audiovisual, que requieren de un constante esfuerzo inversor
por parte de los operadores de telecomunicaciones para poder soportarlo. Sin embargo,
la incertidumbre sobre los incentivos futuros, tal como la participacion en los nuevos
modelos de negocio desarrollados sobre las redes, supone una barrera para continuar
invirtiendo en redes de mayor capacidad que debe ser eliminada.

La constante movilidad de los usuarios es otro reto al que deben dar respuesta las in-
fraestructuras de acceso. EL consumo de contenidos en movilidad requiere una cober-
tura de banda ancha mavil elevada, con velocidades de transmision similares a la banda
ancha fija para que la calidad de la reproduccién (ver un video, jugar a un videojuego on-
line, etc.) no se vea mermada. Los operadores de telecomunicaciones estén realizando
un esfuerzo inversor en infraestructuras importante, que repercute positivamente en el
desarrollo de la industria de contenidos.

La velocidad de los accesos a Internet en Espafia contintia incrementéndose. En 2010
los accesos de banda ancha fija han superado por primera vez los 10 millones (10,65
millones), un 8,6% mas que en 2009. EL 69,7% de los accesos de banda ancha tiene una
velocidad superior a los 3Mb.
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51 Massively Multiplayer Online Role-Playing Game
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La banda ancha mavil ha experimentado en 2010 un incremento de su penetracién muy
importante. Segun la OCDE®?, el nimero de accesos moviles a Internet por cada 100
habitantes en Espafa es de 35,1, de los cuales 23 estan asociadas al servicio de voz
(contratacion conjunta) y el 12,1 restante se trata de accesos a través de otros dispo-
sitivos como moédems USB, etc., independientes de servicios de voz. En este segundo
ambito (accesos dedicados de banda ancha mavil a través de datacards) en 2010 se ha
producido un espectacular incremento, pasando de los 1,96 millones de 2009 a los 3,35
millones de 2010, lo que supone un incremento del 71%. Como se puede comprobar en
la grafica la mayoria de los accesos dedicados a Internet mavil utilizan la tecnologia
HSDPA (94%).

Figura 27: Evolucion de los accesos dedicados a través de datacards de
banda ancha mévil en Espaina (millones)
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52 OCDE Broadband Portal
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Mercado espanol de medios y entretenimiento

El mercado espafol de medios y entretenimiento alcanzé en 2010 los 21.824 M€, expe-
rimentando un ligero aumento respecto a 2009 y rompiendo la tendencia descendente
iniciada en 2008.

Figura 28: Evolucion del mercado espaiiol del mercado de los medios y del
entretenimiento (M€)
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Fuente: PWC

Espafia continta ocupando la quinta posicién entre los mercados de medios y entrete-
nimiento europeos, tras Alemania, Reino Unido, Francia e Italia. Todos los mercados se
han comportado de forma similar entre 2005 y 2010, a excepcién de Reino Unido, que
experimentd una mayor caida en 2009, debido a la crisis econdmica.

Figura 29: Evolucidn de los principales mercados europeos de medios y
entretenimiento (M€)
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De los 21.824 M€ correspondientes al volumen de negocio en 2010 del mercado de me-
dios y entretenimiento en Espafia, 9.630 M€ corresponden a la industria de contenidos
digitales®,

53 AMETIC: "El Hipersector TIC espafiol 2010"
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Los nuevos modelos de negocio en el sector de la musica grabada contindan incremen-
tando su facturacién en Espafia, lo que estd contribuyendo a aumentar su peso en el
volumen de negacio total del sector, reduciendo la brecha existente entre Espafia y el
resto del mundo en el porcentaje de ventas procedentes de musica distribuida por me-
dios online. En 2010 hemos asistido a la irrupcidn, en términos econémicos, de dos nue-
vos modelos: las suscripciones (a servicios en streaming, en descarga o asociados a la
contratacién de otros servicios de comunicaciones) y el acceso gratuito para el usuario,
financiado mediante publicidad, a servicios en streaming. Aungue ambos estaban pre-
sentes en el mercado desde hace varios afios, no ha sido hasta 2010 cuando su factu-
racién puede considerarse relevante, fundamentalmente por el fendmeno Spotify. Des-
afortunadamente este crecimiento econdmico de dos nuevos modelos no ha supuesto
un incremento en la misma medida del conjunto de la distribucién digital, ya que se
ha producido un fenédmeno de sustitucion de los modelos de negocio hasta ahora mas
importantes en el &mbito online, las descargas de musica y los contenidos digitales mu-
sicales para moviles.

A pesar de estas buenas noticias en el contexto digital, el sector sigue inmerso en una
profunda crisis de ingresos, debida al hundimiento de las ventas de musica sobre soporte
fisico. 2010 ha sido el afio que mas han caido las ventas sobre soporte fisico de toda la
historia, un 28,5%.

La crisis econdmica se ha dejado sentir con fuerza en el modelo de negocio de la musica
en vivo. Si hasta 2008 los ingresos por conciertos no habian dejado de crecer, en 2009, a
falta de datos de 2010, se experimentd un importante descenso, motivado en gran parte
por las restricciones econdémicas de las administraciones publicas locales, unos de los
principales contratantes de eventos musicales en vivo.

Como se puede comprobar, el futuro del sector de la musica en nuestro pais se presenta
dificil. Los modelos de negocio que contindan creciendo no son suficientes para compen-
sar las fuertes pérdidas en los modelos tradicionales, abocando al sector a un proceso
de reestructuracién de la cadena de valor, tras la fallida transposicion directa de estos
modelos tradicionales (venta de musica sobre soporte fisico) al mundo online y requi-
riendo, por tanto, una revision de las reglas del juego establecidas entre los diversos
agentes del sector.
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Nuevos modelos de explotacion y distribucion

Tal y como se ha comentado en la introduccidn, los modelos de distribucién de musica
gue mayor éxito han tenido en 2010 han sido los modelos de suscripcion a servicios de
musicay los modelos basados en la comparticidn de los ingresos publicitarios. Dado que
el resto de modelos (pago por descarga y descarga de contenidos para mdviles) ya han
sido tratados en detalle en anteriores ediciones del informe, se centrara el analisis en
los anteriores.

Los servicios de suscripcion estan logrando introducirse con fuerza en el mercado de la
distribucion digital de musica, provocando una reduccion en los ingresos de los modelos
de negocio con mayor presencia hasta el momento: descargas de canciones y albumes
y descargas de contenido musical para movil. Dentro de los servicios de suscripcién se
pueden diferenciar dos modalidades:

Servicios de suscripcion para consumo de musica en streaming o descarga.
Servicios de suscripcion asociados a la contratacion de otros productos y/o servicios.

En la primera modalidad el usuario paga una cuota periddica que permite acceso a todo
el catdlogo del servicio en modo streaming o descarga. En Espafa existen varios ser-
vicios que hacen uso de esta modalidad. A continuacion se detallan algunos ejemplos:

Yes.fm Premium e iPremium. La cuenta Premium de Yes.fm permite el acceso ili-
mitado desde el PC al catdlogo disponible por 4,99 €/mes con calidad de sonido
superior y sin cortes publicitarios. La cuenta iPremium cuenta con las mismas pres-
taciones que la Premium estando enfocada a dispositivos mdviles, mediante una
aplicacion especifica, con un precio de 9,99 €/mes.>*

Spotify Unlimited y Premium. La cuenta Unlimited de Spotify permite, por 4,99 €/
mes, acceso ilimitado en streaming al catdlogo de musica. La suscripcion Premium
ofrece, por 9,99 €/mes, mayor calidad de sonido, acceso desde dispositivos maéviles
y reproduccidén offline, mediante la descarga de los archivos al dispositivo, para las
listas de reproduccién del usuario.®® En marzo de 2011 Spotify anuncié que contaba
con un millén de usuarios de pago en Europa®®,

Movistar MP3 Tarifa Plana. Los usuarios de este operador movil cuentan con esta
suscripcién que, por 6 €/mes, da derecho a la descarga ilimitada de canciones en el
dispositivo.®”

54 http://www.yes.fm

55 http://www.spotify.com/es/get-spotify/overview,

56 http://www.bbc.co.uk/news/business-12676327

57 https.//emocion.movistar.es/ccm/login.jsp?type=subscriptions
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En la segunda modalidad la suscripcidon de musica estd asociada a la contratacion de
servicios de telecomunicaciones, como acceso de banda ancha o compra de determina-
dos terminales mdviles. La musica es utilizada como reclamo para la contratacion de
estos servicios por parte del usuario. Sin embargo, esta modalidad no ha tenido el éxito
deseado. El ejemplo mas claro del fracaso de esta modalidad fue Pixbox, de Telefénica,
que dejé de estar disponible en mayo de 2011. También el servicio de Nokia Nokia comes
with music dio paso al servicio Ovi Music Unlimited que finalmente también ha sido ce-
rrado por el fabricante finlandés de mdviles®. No obstante, también se pueden encontrar
algunos casos de relativo éxito bajo este modelo, como “Mdsica sin Limites” de Vodafone,
servicio ofrecido por esta compaiiia durante 2009 y 2010.

Los servicios de distribucién digital de musica financiados a través de la publicidad estan
basados en una comparticion de los ingresos obtenidos por la insercién de cufias publi-
citarias en el periodo que los usuarios estan conectados al servicio. Una proporcién del
dinero ingresado por publicidad se destina a los productores musicales y el resto revierte
en la empresa suministradora del servicio. En Espafia existen numerosos servicios que
hacen uso de esta modalidad de comparticién de ingresos, entre los que podemos des-
tacar Spotify Open, Youtube, cuenta Basic de Yes.fm, Last.fm, Rockola.fm®®, Jamendo®°
o Deezer®!, Estos servicios cuentan también con aplicaciones especificas para escuchar
musica en dispositivos mdviles a través de banda ancha movil.

Evolucidn de ingresos

Afo tras afio los nuevos modelos de negocio van ganando terreno en el mercado de la
musica. La sustitucién de los modelos de negocio tradicionales también se ve reflejada
en la evolucion del mercado de dispositivos de reproduccién. En los siguientes apartados
se analizaran los principales resultados de 2010 y la evolucion hacia los nuevos modelos.

El mercado discogréfico espafiol sobre soporte fisico (CD, DVD, Vinilos y otros) ha al-
canzado en 2010 unos ingresos de 137 M€, lo que supone una caida del 28,5% respecto
a 2009. Se trata de la caida interanual mas importante de la historia. La tasa media de
crecimiento anual del mercado de musica grabada sobre soporte fisico entre 2005 y
2010 se sitla en el -20,7%, lo que muestra un panorama muy negativo.

58 http://www.gsmarena.com/nokia_kills ovi_music_unlimited says drm_is_the reason-news-2229.
php

59 http://www.rockola.fm,

60 www.jamendo.com/es

61 http://www.deezer.com/es/index.php
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Las causas tradicionales de este descenso (nuevas formas de consumo de musica y
descargailegal de contenido de la Red) se han visto reforzadas por el impacto de la crisis
econdmica que ha provocado una fuerte restriccién en el consumo con la consiguiente
contraccién de la demanda.

La comparativa internacional con los principales mercados europeos sitla a Espafia
muy por debajo de los tres grandes mercados (Reino Unido, Alemania y Francia) y mas
cerca de Italia. La posicién de Espafia en el conjunto del mercado europeo es similar a la
alcanzada por otros tipos de contenidos, como los videojuegos o el cine.

El aspecto mas negativo es la comparacion del CAGR®? (2006-2010) alcanzado por cada
pais. Mientras que el CAGR (2006-2010) de Alemania se sitla en el -4,9%, en Espafia
alcanza el -22%. En el resto de paises, Reino Unido, Francia e Italia, esta tasa se sitda en
el -19%, -12% y -17,5%, respectivamente®,

62 Compound Annual Growth Rate Tasa compuesta de crecimiento anual
63 IFPI (2011): Recording Industry in Numbers 2011
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Figura 31: Comparativa internacional de la evolucion del mercado de la musica
sobre soporte fisico (M€)

3.000 -

2.500 -

2.000 -

1.500 T

1.000 - \\

500
—_
0 T T T T :
2006 2007 2008 2009 2010
——Alemania =———ReinoUnido ———Francia ——Italia ——Espafa
Fuente: IFPI

Otro modelo de negocio que puede considerarse tradicional, la mdsica en vivo, también
ha experimentado un comportamiento negativo en el Ultimo afio. Aunque para este mo-
delo no existen datos consolidados de 2010, en 2009 ya se habia detectado un impor-
tante descenso en los ingresos. En este dmbito las causas del descenso se encuentran
en el descenso del nimero de conciertos celebrados en Espafia, consecuencia directa de
la crisis econdmica y de las restricciones presupuestarias de las corporaciones locales,
principales contratantes de este tipo de eventos. A pesar de este descenso, este modelo
de negocio cuenta con un mercado fiel que posibilita reducir el impacto de la crisis.

Figura 32: Ingresos por conciertos en Espana (M€)
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El mercado de distribucién de musica digitalizada a través de redes de comunicacion, en
el que se consideran los ingresos percibidos por los diversos servicios de distribucion,
alcanzoé en 2010 los 41,2 M€, con un crecimiento del 19,8% respecto a 2009. Se trata de
la segunda mejor tasa de crecimiento alcanzada por el sector, tras la obtenida en 2007.
La tasa compuesta de crecimiento anual entre 2006 y 2010 es del 15,5%.
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Fuente: Promusicae

Hasta 2009 los nuevos modelos de distribucidn de musica a través de medios online con
relevancia desde el plano econdmico eran la descarga de musica de servicios de Internet
y la descarga de contenido musical (canciones, tonos, etc.) para los teléfonos mdviles.
Sin embargo, lairrupcién en el mercado de nuevos servicios como las suscripciones y los
servicios de streaming ha hecho necesario su toma en consideracion.

Como se aprecia en la gréfica, el modelo de descarga de musica disminuye por prime-
ra vez desde el comienzo de la distribucion online, siendo sustituido por el modelo de
suscripcién y streaming. En la misma situacion se encuentra el modelo de descarga de
contenidos musicales para méviles que disminuye un 46,3% en 2010. Por el contrario,
los modelos que han contribuido en 2010 al importante crecimiento de la musica digital
obtienen incrementos muy notables (174,2% las suscripciones y 1711,9% el streaming),
porcentajes que corresponden a la fase de lanzamiento de estos modelos. Habra que
comprobar en afos sucesivos la evolucién de estos modelos para comprobar si logran
situarse como alternativa a la distribucién en soporte fisico.

En el &mbito internacional se puede comprobar cémo el crecimiento de los nuevos mo-

delos de distribucién en nuestro pais es inferior al experimentado en los principales mer-
cados europeos.
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Figura 34: Comparativa internacional de la evolucion del mercado de
distribucidn digital (M€)
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Mientras que Reino Unido alcanza una tasa compuesta de crecimiento anual entre 2006
y 2010 del 35,9%, Espafia solo logra una tasa del 14,7%. Alemania obtiene un CAGR
(2006-2010) del 24,5% y Francia del 17,9%. Unicamente lItalia se encuentra por debajo
de Espania, con una tasa del 9,4%. En el caso de Reino Unido y Alemania, los ingresos por
distribucion digital s estan logrando compensar, al menos parcialmente, la disminucion
experimentada en la venta de musica sobre soporte fisico.

Contribucion de la distribucidn digital al mercado discografico

El importante incremento de los ingresos por distribucion digital de musica en Espaiia,
junto con la disminucién global del mercado debido a las pérdidas en la distribucion
sobre soporte fisico, hace que la contribucién de la distribucion digital se acerque a la
media mundial.

En general, todos los paises europeos se encuentran por debajo de la media mundial
de contribucién de la distribucion digital al total del mercado discogréfico. El pais que
mas se acerca a esta media es Reino Unido, seguido de Espafia. Nuestro pais se sitla a
9 puntos de la media mundial en 2010, reduciendo su diferencia respecto a la obtenida
en 2009, fundamentalmente por la aceleracion de la caida de las ventas fisicas que, al
reducir el mercado global, permiten un mayor peso relativo de la distribucion digital.

El pais con menor contribucion del mercado digital al conjunto del sector discografico
es Alemania. Sin embargo este pais también es el que menor reduccién porcentual ha
experimentado en la distribucion fisica, lo que indica una mayor preferencia a consumir
musica mediante modelos tradicionales sobre soporte fisico.
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El mercado discografico espafol contindia inmerso en una tendencia descendente muy
negativa. Tal y como se ha comentado, en Espafia los ingresos por nuevos modelos de
negocio no logran compensar los descensos en la distribucion fisica. La siguiente gréafica
refleja esta afirmacion. Entre 2003 y 2010 el mercado discografico global ha descendido
un 66,6%.
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Fuente: Promusicae

A nivel mundial también se ha producido un notable descenso de los ingresos por venta
de musica en soporte fisico, aunque con caidas menos abruptas que en el caso espafiol.
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Elvolumen de ingresos del sector discografico a nivel mundial ha descendido entre 2003
y 2010 un 34,5%, 32 puntos porcentuales menaos que en el caso espafiol.
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Fuente: IFPI

En el &mbito de los dispositivos de reproducciéon de musica se estan produciendo signi-
ficativas modificaciones relacionadas con los nuevos patrones de consumo de mdsica.
De esta forma, se puede comprobar cdmo los dispositivos orientados al consumo de
musica descargada (fundamentalmente reproductores MP3/MP4) estan disminuyendo
su presencia en el mercado, y la facturacién por su venta disminuye al mismo ritmo que
los ingresos por descargas. Por el contrario, los nuevos dispositivos (smartphones) que
permiten acceder a servicios de streaming mediante aplicaciones especificas, a través
de banda ancha mdvil, aumentan su penetracién en el mercado de forma espectacular.

Al mencionado efecto de sustitucion al que se enfrentan los reproductores MP3/MP4 se
suma la reduccién general de la facturacién por venta de electrdnica de consumo como
consecuencia de la crisis econdmica. Ambas circunstancias han llevado en 2010 a redu-
cir ain mas las ventas de este tipo de dispositivos. Aunque los reproductores MP3 han
experimentado un ligero incremento, en global las ventas de ambos tipos de dispositivos
han descendido un 9,6%.
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Figura 38: Ingresos por ventas de reproductores de musica en Espana (M€)
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Los ingresos por ventas de teléfonos maviles con capacidad de reproducir musica se
estabilizaron en 2010 tras dos afios de intensas pérdidas, situandose en los 1.022,7 M€,
un 0,4% menos que en 2009. El impacto crisis econdmica, responsable de las caidas en
2008 y 2009, se ha sentido con menos fuerza en 2010.

Figura 39: Ingresos por ventas de teléfonos moviles con reproductor de musica
en Espana (M€)
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Fuente: GFK

Los smartphones contindan obteniendo unos resultados espectaculares. En 2010, los
ingresos por ventas de smartphones con capacidad de reproduccidon de musica se si-
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tuaron en los 724 M€, un 49,3% mas que en 2009. Estos dispositivos convergentes que
aunan diversas funcionalidades ligadas al ocio digital (escuchar musica, reproduccion
de videos, videojuegos, aplicaciones maviles, etc.) estdn consiguiendo crecer a ritmos
vertiginosos incluso en una época de restriccion del consumo.

Figura 40: Ingresos por ventas de Smartphone con capacidad de
reproduccion de misica en Espana (M€)
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Los smartphones se han convertido en la principal competencia de los dispositivos cla-
sicos de reproduccion de musica digitalizada: reproductores MP3, MP4 y teléfonos mo-
viles tradicionales.
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Evolucion de soportes y reproductores

Modelos de negocio tradicionales

El numero de unidades de soportes fisicos vendidas acelerd su caida en 2010. En un solo
afo se han vendido casi 7 millones menos de CDs de musica.

Figura 41: Unidades vendidas de soportes fisicos de musica en Espaiia
(miles)

BECD mDVDyVHS © LPsVinilo M Sencillos

36.817

2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: Promusicae

El nimero de CDs de musica vendidos en 2010 ha descendido un 31%, hasta situarse en
los 14,9 millones. Los DVD musicales, tras el subito incremento producido en 2009, han
vuelto a cifras en torno al millén de copias vendidas.

La utilizacién masiva de otros dispositivos portétiles de almacenamiento (memorias
USB, discos duros portatiles, etc.) ha producido una disminucién de las unidades de CDs
para uso general vendidas en Espafia del 31,6% en 2010, hasta los 44,5 millones de
unidades. Desde 2006 el nimero de CDs para uso general vendidos en Espafia ha dis-
minuido 176,7 millones. Las mayores capacidades de almacenamiento de otros dispo-
sitivos junto con la paulatina desaparicion de los lectores de CD de los nuevos tipos de
ordenadores (netbooks, tablets) estan acelerando el proceso de sustitucién tecnoldgica
de los CD.
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Figura 42: CDs totales vs. CDs de musica en Espana (millones)
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Enrelacién al otro modelo tradicional ligado al sector discogréfico, la musica en vivo, dos
son los indicadores no econdmicos que nos permiten analizar su evolucion: el nimero de
espectadores y el nimero de conciertos.

El nimero de espectadores a conciertos en Espafia se situd en 2009 en los 31,33 millo-
nes, un 8,4% menos que en 2008. Esta caida es superior a la experimentada en términos
de ingresos, por lo que se deduce un incremento del precio medio de asistencia a este
tipo de eventos.

Figura 43: Asistentes a conciertos de musica en Espana (millones)
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El nimero de conciertos ofrecidos en nuestro pais en 2009 se situd en los 130.346. Esta
cifra supone un descenso del 6% respecto a 2008.

Figura 44: Conciertos de musica celebrados en Espaia
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Nuevos modelos de negocio

El principal indicador gue permite seguir la evolucién de los nuevos modelos de negocio
es el numero de canciones descargadas a través de servicios de Internet y telefonia
mavil. En 2010 por primera vez se aprecia un descenso en el nimero de canciones des-
cargadas a través de servicios de Internet y telefonia mavil, en linea con la caida de
ingresos de ambos modelos. Especialmente significativo es la disminucién en el nimero
de master tones para mavil vendidos, un 52% menos que en 2009.

Figura 45: Canciones descargadas en Espaia (miles)
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El resto de modelos de negocio (suscripciones y comparticion de ingresos publicitarios)
no cuenta con estadisticas consolidadas sobre indicadores no econémicos, dada su re-
ciente irrupcidn en el mercado. No obstante, las noticias que periddicamente aparecen
sobre los diversos servicios confirman su pujanza en nuestro pais. Por ejemplo, a princi-
pios de 2011 Spotify contaba con 3,5 millones de usuarios totales en Espafia y un milldn
de usuarios de pago en los siete paises europeos en los que estd establecido el servicio®,

En ndmero de unidades, las ventas de reproductores MP3 aumentaron en 2010 un
13,86% respecto a 2009, en linea con el incremento experimentado en los ingresos. Por
el contrario, las unidades de reproductores MP4 vendidas disminuyeron un 16,3%, hasta
1,54 millones de euros. La penetracion estimada de los reproductores MP3 y MP4 de
musica oscila entre el 45% ofrecido por GFK y el 47,6% que recoge el INE®,

Figura 46: Unidades vendidas de reproductores de miisica en Espaiia
(millones)
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Las ventas de teléfonos madviles con capacidad de reproducir musica en formato MP3
han aumentado un 1,3%, alcanzando los 14,66 millones de unidades. El precio medio de
los terminales se ha mantenido estable en 2010, dado que tanto los ingresos como el
numero de unidades no han experimentado modificaciones significativas.

El ndmero de smartphones vendidos superd en 2010 los 4 millones de unidades. Esta
cifra supone un incremento del 77,4% respecto a 2009.

64 http.//www.elpais.com/articulo/tecnologia/Spotify/supera/millon/usuarios/pago,
elpeputec/20110308elpeputec 4/Tes
65 INE (2010) “Encuesta de tecnologias de la informacién en los hogares”
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Tendencias

2010 ha sido un afio dificil para la distribucién sobre soporte fisico de musica. A los
factores clasicos que impactan en esta reduccién se afiade una tendencia que crece dia
a dfa: la necesidad de los usuarios de tener acceso continuo y desde cualquier lugar a
su musica preferida en detrimento de la posesién (en formato fisico o digital) de dicha
musica. El usuario estd comenzando a valorar mas positivamente el acceso a su musica
independientemente de su ubicacidn que la posesion del CD o del archivo MP3. Este
fendmeno se ha visto favorecido por la explosién de la banda ancha mévil y de los smar-
phones a nivel internacional y, con especial relevancia, en Espafia. Como ejemplo de esta
nueva tendencia en el consumo de musica, en la Apple Store existen mas de 17.000 apli-
caciones relacionadas con la musica, lo que representa un 4% del total de aplicaciones®.
El streaming a través de Internet (fijo y mévil) es un fendmeno creciente que, sin duda,
dard que hablar en los proximos afios.

En el entorno de Internet, donde 2010 se configurd como el afio de la irrupcion del Cloud
Computing, paradigma por el cual cualquier servicio TIC puede prestarse “desde la
nube”, se puede afirmar que la musica ha pasado a entenderse como un servicio mas. Si

66 http.//148apps.biz/app-store-metrics/?mpage=catcount
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dia a dia términos como Software as a Service® (SaaS), Platform as a Service®® (PaaS)
o Infrastructure as a Service® (laaS) comienzan a resultar familiares incluso a personas
ajenas al sector TIC, podemos entender la musica bajo el mismo paradigma de la rela-
cion cliente-proveedor TIC, apareciendo el concepto de Music as a Service (MaaS). La
musica estd dejando de ser algo “instalado” en los equipos de los usuarios (PCs, disposi-
tivos moviles, etc.) para ser accedido a través de la Red de forma ubicua.

Esta nueva forma de consumo de musica ofrece beneficios a todos los agentes de la
cadena de valor. Por un lado los artistas y productores tienen mayor control de la dis-
tribucion de sus obras. Por otro lado el usuario cuenta con un amplio catdlogo musical
mas gestionable (creacidn rapida de listas de distribucién, busquedas eficientes de can-
ciones, etc.) que en la distribucién fisica, con precios mas ajustados y con la posibilidad
de disfrutarlo en movilidad desde su propio terminal mévil. Entre medias de ambaos, los
proveedores del servicio que, con diferentes modelos —suscripciones, comparticién de
ingresaos publicitarios- estan consiguiendo ser rentables.

Esta nueva forma de entender la musica puede convertirse definitivamente en el modelo
de éxito en el universo digital. Habra que seguir muy de cerca su desarrollo futuro para
ver si se cumplen las expectativas depositadas en la Music as a Service.

67 SaaS: modelo de distribucion de software que proporciona a los clientes el acceso al mismo a
través de la red (generalmente Internet), liberdndoles del mantenimiento de las aplicaciones, de operaciones
técnicas y del soporte

68 PaaS: modelo que facilita el despliegue de aplicaciones a través de la Red sin necesidad de comprar
y gestionar el hardware y software necesario (servidores, etc.)

69 laaS: modelo que facilita almacenamiento (espacio en disco) o capacidad de computacion a través
de la red sin necesidad de adquirir el equipamiento. El usuario paga por lo que realmente consume
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2010 ha supuesto para el sector del Cine y Video™ el retorno a la senda descendente
en los ingresos generados por los principales modelos de negocio: taquilla de cine y
venta de peliculas sobre soporte fisico. Tras un afio, 2009, en el que el cine espafiol y la
irrupcion del cine en 3D produjeron la mejor taquilla de los ultimos afos, en 2010 se ha
producido una leve caida, mucho mas intensa en nimero de usuarios. En el &mbito de la
venta de peliculas, los ingresos por venta de peliculas en formato DVD siguen cayendo,
aunque esta caida se ha visto compensada por el incremento de la venta de peliculas en
alta definicion.

Los nuevos modelos de negocio contindian sin representar, a dia de hoy, una alternativa a
la distribucidn fisica en Espafia. No obstante, en 2010 y principios de 2011 se han pues-
to en marcha nuevos servicios de distribucién online de contenidos audiovisuales que
ligan Internet con la principal pantalla del hogar, la television. Los nuevos Set Top Boxes
(STBs) abren nuevas posibilidades de distribucién de peliculas directamente a través
de la televisién, lo que puede mejorar su acogida entre los usuarios, ya que elimina la
necesidad de contar con un ordenador que haga el papel de pasarela entre el servicio y
la televisidn. La prueba de fuego para el sector serd la puesta en marcha en Espaia, a
principios de 2012, de Netflix, el servicio que ha revolucionado el sector audiovisual en
los Estados Unidos, responsable del 20% del trafico de la Red en ese pais™. Habra que
seguir muy de cerca su evolucién en nuestro pafs, para comprobar si, por fin, la distribu-
cion online adquiere un papel relevante como complemento de la venta fisica.

Nuevos modelos de explotacion y distribucion

Servicios de distribucion de video en streaming a través de portales de Internet

Tal y como se comento en la anterior edicién del informe, la distribucion de video en
streaming se consolida como alternativa a la descarga de contenido audiovisual. Las

70 En este capitulo se incluyen los modelos de negocio de taquilla de cine, venta de peliculas en so-
porte fisico y servicios de PPV y VoD ofrecidos por operadores de TV de pago. No se considera el video UCG
(User Content Generated)

71 http://news.cnet.com/8301-13506 3-20020434-17.html
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ventajas de la reproduccién en streaming frente a la descarga, tanto para el distribuidor
como para el usuario, estan contribuyendo a la progresiva migracién de los servicios que
inicialmente comenzaron con modalidad descarga hacia el streaming:

En la distribucion en streaming el usuario debe esperar menos tiempo, pudiendo
comenzar la reproduccion en el mismo momento de la compra o alquiler. Por el
contrario, en la distribucién a través de descargas el usuario no puede comenzar
el visionado hasta que el archivo completo no se encuentra en su ordenador. El au-
mento de la velocidad media de la banda ancha en Espafia facilita la distribucion en
streaming con calidad suficiente.

La distribucién en streaming on real no deja archivos residuales en los ordenado-
res de los usuarios. En el caso de las descargas, el procedimiento habitualmente
seguido por los sistemas DRM aplicados para controlar los derechos de propiedad
intelectual era el de permitir la ejecucidn del archivo para su visionado durante un
numero limitado de dias, tras los cuales el archivo quedaba inutilizado. Sin embargo
este archivo, de gran tamaio, no era eliminado automaticamente.

Por el lado de los distribuidores, la no utilizacion de archivos descargados en el caso
del streaming permite controlar de manera mas efectiva los derechos de propiedad
intelectual.

La distribucion en streaming permite mayor interactividad con los usuarios. La ma-
yoria de los servicios de streaming incorporan funcionalidades interactivas como
chats y foros donde los usuarios pueden comentar sobre el contenido visionado o
enlaces a contenidos complementarios. Esta interactividad aporta mayor valor afia-
dido al contenido que la mera descarga.

Los servicios de distribucién de video en streaming se desarrollan, basicamente, bajo dos
modelos de explotacion: pago por contenido visionado o acceso gratuito para el usuario,
financiado con publicidad.

Los principales servicios legales de distribucion de video a través de Internet que operan
en Espafia son:

www.filmotech.com, de la entidad de gestién EGEDA. Este portal ofrece mas de
1.500 titulos de catdlogo entre largometrajes, cortometrajes, animacion, documen-
tales y series. El modelo de negocio estd basado en el alquiler de las peliculas o
series para su visionado en streaming en las 24 horas siguientes al comienzo del
mismo. Los precios oscilan entre los 2.02 € por largometrajes recientes y los 1,41 €
por packs de tres capitulos de series. El portal también alberga contenidos gratui-
tos. La ventana de explotacidn en la que situa la oferta disponible en este portal es
posterior a la distribucién en DVD.

www.adnstream.com, portal que ofrece contenidos digitales gratuitos (peliculas,
series y musica) en streaming.

www.filmin.com, servicio desarrollado por varias compafiias cinematograficas in-
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dependientes que ofrece més de 1.000 peliculas con precios que oscilan entre los
1,95 € y los 2,95 €. El visionado se realiza en streaming y cuenta con peliculas en
alta definicidn.

www.cineclick.com, portal que cuenta con un amplio catélogo, con precios entre
0,99 € y 1,99 €. También cuenta con un servicio de suscripcién de 9,95 €/mes que
da derecho a ver cualquier pelicula del catdlogo.

www.wuaki.tv, portal de alquiler de contenidos audiovisuales (peliculas y series) en
streaming gue incluye estrenos y peliculas de catédlogo entre 3,99 € y 1,99 €. Tam-
bién ofrece titulos de forma gratuita con publicidad. La ventana de explotacion en
la que sitla la oferta disponible en este portal también es posterior a la distribucidn
en DVD.

En la actualidad, la mayoria de servicios de distribucién online de contenidos audiovisua-
les sélo son accesibles a través de PC.

A pesar de no existir informacion sobre los ingresos obtenidos por estos servicios, su
peso en el conjunto del sector es mucho mas residual que los servicios online en el sec-
tor de la musica. ELl desconocimiento de esta oferta entre los usuarios, debido a la falta
de promocidn de estos servicios, junto con el escaso catalogo y antigliedad de las obras,
en el que no aparecen las Ultimas novedades que mas interesan a los usuarios, juegan
en contra de su crecimiento.

Fuera de nuestras fronteras el servicio que esta logrando atraer a gran nimero de usua-
rios hacia el alquiler de peliculas en streaming es Netflix™, operativo en EE.UU y Canada.
Este servicio comenzd con un modelo de negocio de envio a casa del usuario de las
peliculas en formato fisico que el usuario alquilaba a través de su pagina Web (modelo
aun disponible), migrando posteriormente hacia un modelo de alquiler en streaming.
En esta segunda opcién mediante una suscripcion de 7,99 $, el usuario tiene derecho a
acceder a todo el catalogo. La base de su éxito reside en la amplitud de su catdlogo, mas
de 100.000 productos y en la posibilidad de acceder al servicio a través de multiples
opciones: TVs con conexién a Internet, ordenador, STBs (Apple TV, etc.) y consolas de
videojuegos. En abril de 2011, Netflix contaba con 23,6 millones de suscriptores, el 7%
de la poblacion estadounidense, superando a Comcast como el mayor proveedor de sus-
cripciones a contenidos de video™. Los ingresos obtenidos en 2010 superaron los 2.000
millones de délares™. El servicio podria estar disponible en nuestro pais a principios de
20127,

En Espafia, la presencia de servicios financiados por publicidad es relativamente recien-

72 http://www.netflix.com

73 http://money.cnn.com/2011/04/25/technology/netflix_earnings/index.htm

74 http://www.internetretailer.com/2011/01/26/netflix-rolls-past-2-billion-annual-web-sales

75 http://www.eleconomista.es/tecnologia/noticias/3239668/07/11/Netflix-entrara-por-los-0jos-y-

por-el-bolsillo.html
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te y no tiene una relevancia econémica destacada. Sin embargo, merece la pena desta-
car el éxito que esta obteniendo este modelo de negocio en los EE.UU. EL portal Hulu.
com™, cuya version gratuita sélo esta disponible en Estados Unidos y creado por las
cadenas norteamericanas NBCy NewsCorp, ofrece series (de estrenoy de catalogo) con
interrupciones publicitarias. En 2010 este portal comenzd a explorar un nuevo modelo
de suscripcion, denominado Hulu Plus (similar al ofrecido en el &mbito de la musica por
Spotify) mediante el cual el usuario puede acceder a un mayor catalogo de contenido. En
la versidn gratuita, se ofrecen los cinco Ultimos episodios de las series mientras que en
el nuevo modelo el usuario tendria acceso a las series completas. En 2010 los ingresos
de este servicio ascendieron a 240 millones de délares’, en su mayor parte provenientes
de la publicidad.

En la pasada edicién del informe se centrd el andlisis en la descripcion de los servicios
de distribucién de video en streaming de los fabricantes de consolas de videojuegos.
Sin embargo, en 2010 y principios de 2011 han proliferado en el mercado STB (Set Top
Box) con conexion a Internet que permiten el acceso a videoclubs online directamente a
través de la televisién. Aunque este modelo ya existia desde hace algunos afios (como
ejemplo Apple TV), no ha sido hasta este pasado afio cuando ha comenzado a situarse
como una alternativa crefble. En nuestro palis existen varias opciones de acceso a conte-
nidos audiovisuales a través de estos dispositivos. Es el caso de Blusens WebTV'8, dispo-
sitivo a través del cual se puede acceder directamente desde la television al videoclub
online cineclick, descrito anteriormente. El resto de servicios de distribucion de video en
streaming descritos anteriormente no son accesibles a través de televisiones conecta-
das a Internet.

Otro ejemplo de estos dispositivos es el dispositivo Logitech Revue™ que incorpora el
sistema operativo Android de Google y da acceso a todos los contenidos de Google TV,
aungue no parece contar con gran aceptacién entre los usuarios®®. También Apple con
su dispositivo Apple TV8 permite el alquiler de peliculas desde 2,99 € en definicion es-
tandary 3,99 € en alta definicion.

Otro modelo de negocio relacionado con la distribucién online de contenidos audiovisua-
les es el video on demand asociado a servicios de distribucion de televisién como la IPTV,

76 http://www.hulu.com

77 http://www.digitaltrends.com/computing/hulu-doubles-revenue-to-240-million-in-2010
78 http://www.blusens.com/es/productos/hogar-digital/web:tv,

79 http://www.logitech.com/en-us/smartTV/revue

80 http://gizmologia.com/2011/04/logitech-no-logra-vender-bien-google-tv

81 http://www.apple.com/es/appletv/#media
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la televisidn por cable y la television por satélite. Los principales servicios (Digital Plus,
Ono, Imagenio, Jazztelia, Orange TV) cuentan con servicios de videoclub en streaming
para peliculas y series de television.

Evolucidn de ingresos

Los ingresos por madelos tradicionales comprenden la taquilla de cine y la venta y alqui-
ler de peliculas sobre soporte fisico.

Taquilla de cine

Los ingresos de la taquilla de cine en Espafa se redujeron un 1,3% en 2010, llegando a
los 662 M€.
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Fuente: Ministerio de Cultura - ICAA

La principal causa del descenso de la taquilla ha sido el mal resultado obtenido por el
cine de produccion nacional, que ha obtenido el dato de ingresos mas bajo de los ultimos
cinco aflos. Tras el éxito del cine espafol en 2009 (con titulos como Agora, Planet 51 o
Celda 211), con tres peliculas por encima de los 8 millones de euros de recaudacion, en
2010 tan sélo una pelicula, A tres metros sobre el cielo, superd dicha cifra. Adicional-
mente, aunque no afecta a los datos de 2010, se ha comenzado a percibir un agotamien-
to del interés de los usuarios por el cine en 3D, tanto por su elevado precio como por la
incomodidad del formato de exhibicién (necesidad de gafas que producen dificultades
con la experiencia del usuario en el visionado).

Los ingresos por asistencia a largometrajes nacionales han disminuido un 23,1% para
situarse en los 80,3 M€, la cifra méas baja de los ultimos cinco afios. Por el contrario,
los ingresos por largometrajes extranjeros han aumentado respecto a 2009 (2,7%), ob-
teniendo el mejor resultado en 5 afios y logrando compensar la caida del cine espafol.
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Figura 49: Ingresos por largometrajes extranjeros vs. largometrajes espafoles
(M€)
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Elimportante descenso de la facturacién del cine espafiol ha tenido como consecuencia
principal la abrupta caida de su contribucion al total del mercado, que ha descendido del
15,6% al 12,1% en 2010.

Figura 50: Contribucion de largometrajes espanoles a los ingresos globales (%)
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Peliculas en formato DVD

Tras la intensa caida en los ingresos por venta de peliculas en formato DVD experimen-
tado en 2009, en 2010 el sector fue capaz de soportar el nivel alcanzado en torno a los
95 M€, con una pérdida del 2%. La consolidacién de los nuevos modelos (videoclubs on-
line a través de TV conectadas a Internet o STBs, etc.) afectard de forma negativa a este
modo de consumo de contenido audiovisual. En relacién al alquiler fisico estamos quiza
asistiendo al ultimo afio de relevancia econdmica de un modelo tendente a la extincidn.

Los ingresos por ambos modelos (venta y alquiler), datos suministrados por las propias
productoras y compafias distribuidoras, han alcanzado en 2009 los 104,7 M€, un 6,9%
menos que en 2009, cuando se obtuvieron 112,5 M€. La tasa compuesta anual de des-
censo del sector del video entre 2005 y 2010 es del 19,3%
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Los ingresos por venta de peliculas en formato DVD han disminuido un 2%, hasta los
94,12 M€ mientras que el modelo de negocio de alquiler de peliculas ha descendido un
34%, obteniendo unos ingresos de 10,6 M€.

Peliculas en formato de alta definicion

La venta de peliculas en formato de alta definicidn ha experimentado en 2010 un im-
portante incremento, superando por primera vez al modelo de alquiler sobre DVD. Este
incremento ha motivado que en 2010 los ingresos conjuntos por venta y alquiler sobre
cualquier formato hayan superado a los obtenidos en 2009. El incremento de la penetra-
cion de las pantallas de alta definicion y de los reproductores Blu Ray, asi como la posibi-
lidad de reproduccion de este contenido en dispositivos como la consola de videojuegos

72 CONTENIDOS DIGITALES



o
OTl

PS3 de Sony, con gran penetracion en Espafia, hace que los usuarios se decanten por
este tipo de contenido, a pesar de su elevado precio, respecto al DVD. Los ingresos por
venta de peliculas en alta definicién han superado los 22,7 M€, con un incremento del
81% respecto a 2009.

Figura 52: Ingresos por venta en Espaiia de peliculas en alta definicion (M€)
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Reproductores de video

Los reproductores de los diferentes formatos de video, aunque no directamente ligados
a los creadores y productores de contenidos digitales, son parte esencial en el sector del
video. Estos dispositivos no han sido ajenos a la importante caida que ha sufrido el sector
de la electrénica de consumo en 2010, ligada a la crisis econdmica. A los efectos de la
crisis se suma la sustitucién tecnoldgica de estos dispositivos por aguellos que permiten
reproduccidn de contenido digital como los discos duros o los STB.

Los ingresos por venta de reproductores (de sobremesa y portatiles) han disminuido un
16,7%, alcanzando los 195,87 M€. Por tipo, las ventas de reproductores DVD de sobre-
mesa disminuyen un 14,5% mientras que los reproductores DVD portatiles descienden
un 26,1%, la mayor caida de la historia.
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Figura 53: Ingresos por venta en Espaiia de reproductores de DVD (M€)
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LLa buena noticia viene de la mano de los reproductores de alta definicién, que en 2010
alcanzaron una cifra de ingresos de 23,77 M€, con un incremento respecto a 2009 del
86%. A pesar de ello, las ventas de este tipo de dispositivo estan lejos de alcanzar las ob-
tenidas por los reproductores de DVD. Adicionalmente, el comienzo de emisiones de TDT
en alta definicion por parte de la mayoria de las cadenas comerciales y la existencia de
servicios del alquiler online en streaming de peliculas de alta definicion juegan en contra
del futuro crecimiento de este dispositiva. Los ingresos por venta de reproductores de
alta definicién suponen el 10,8% del total del mercado de reproductores.

Figura 54: Ingresos por ventas de reproductores de alta definicion (M€)
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Ante la no disponibilidad de datos sobre nuevos modelos de negocio a través de Internet,
como los videoclubs online, se consideraran los ingresos obtenidos por los servicios de
televisidn de pago en sus diferentes medios de transmision (satélite, cable e IPTV) en los
modelos de pago por visién y video bajo demanda.

Los ingresos en 2010 bajo el modelo de pago por visidn y video bajo demanda de los
servicios de televisidn de pago en sus diferentes medios de transmision (satélite, cable
e IPTV) alcanzaron los 61,9 M€, lo que representa una caida del 52,2%. Este importante
descenso se ha debido, fundamentalmente, a la reduccién de la compra individual de
partidos de futbol emitidos por los servicios de TV de pago, gue han pasado a consumir-
se bajo un modelo de suscripcion. EL fatbol continda siendo el contenido Premium que
mas valoran los usuarios.
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En 2010 los ingresos por video bajo demanda y pago por visién supusieron el 4,1% de
los ingresos totales de los servicios de television de pago, porcentaje 4 puntos inferior
al obtenido en 20089.

La fuerte caida de los ingresos por VoD y PPV ha motivado que los ingresos por modelos
de negocio tradicionales vuelvan a ser mayoritarios en el sector del video. Sin embargo,
el elemento més destacado es la intensa caida del conjunto del sector desde 2007. Con-
siderando todos los modelos de negocio, el sector ha caido desde los 500,7 M€ en 2007,
hasta los 189,55 M€ en 2010, lo que supone un descenso del 62,1% en tres afos.
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Figura 56: Ingresos modelos tradicionales vs. nuevos modelos en Espana (M€)
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En relacion a la evolucién de las tasas de crecimiento interanuales, se aprecia una recu-
peracién de la tasa en el &mbito de la venta fisica de DVD, que habra que seguir en los
proximos afios para confirmar si el sector se recupera. Los otros dos modelos siguen
sumidos en una profunda crisis que serd complicado remontar en el futuro inmediato.

Figura 57: Evolucion de las tasas de crecimiento interanuales: modelos
tradicionales vs. nuevos modelos en Espana
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Evolucion de soportes y reproductores

Modelos de negocio tradicionales

El nimero de asistentes a salas de cine se ha desplomado en 2010 hasta los 101,6
millones, una caida del 7,6% respecto a 2009. Dado que esta caida es sensiblemente
mayor que la experimentada por los ingresos (-1,3%), la facturacion del sector se ha
sostenido gracias al incremento de los precios de las entradas, fundamentalmente en
las proyecciones en 3D.

Figura 58: Nimero de espectadores en salas de cine en Espaia (millones)
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La disminucién de la asistencia a cine de produccion espaiola es la causante principal
de este acusado descenso. EL nimero de asistentes a peliculas espafiolas ha descendido
4.5 millones lo que representa una pérdida del 26% respecto a la cifra alcanzada en
2009. EL numero de asistentes a peliculas extranjeras se redujo un 4,2%, hasta los 88,7
millones.
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Figura 59: Numero de espectadores en salas de cine en Espaiia por
procedencia de las peliculas (millones)
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Soportes de reproduccion

En la siguiente grafica se recoge la evolucién seguida por el nimero de unidades vendi-
das de peliculas en soporte fisico.

Figura 60: Peliculas en soporte fisico vendidas en Espaia (millones)
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El nimero de peliculas en formato DVD vendidas en Espaiia alcanza los 11,89 millones,
con una reduccion respecto a 2009 del 19%. La tasa compuesta anual de crecimiento
(CAGR) experimentada entre 2006 y 2010 es del -20,7%.
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En el caso de las ventas de peliculas para su posterior alquiler se han alcanzado las
520.000 copias, con una reduccién del 17,5%. El descenso acumulado en el periodo
2006-2010 es del 83,4%.

El nimero de peliculas en alta definicién vendidas en nuestro pais ha superado los 1,5

millones de copias (1,57 millones). Esta cifra representa un incremento del 50,4% res-
pecto a las ventas de 2009.
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Dispositivos de reproduccion

Las ventas de reproductores de DVD disminuyen paulatinamente afio tras afio, debido,
fundamentalmente a la alta penetracidon que estos dispositivos han alcanzado en los
hogares espafioles y al proceso de sustitucion por otros dispositivos de reproduccion
convergentes (como las consolas de videojuegos) y por dispositivos de almacenamiento
con capacidad de reproduccion (como los discos duros multimedia). Adicionalmente, la
presencia en el mercado de televisiones con conexidn a Internet y de STB que facilitan
la conectividad a televisiones sin esta capacidad, que permiten el acceso a contenido
audiovisual a través de la principal pantalla del hogar sin necesidad de otro dispositivo de
reproduccion, sin duda acelerard la caida en las ventas de estos dispositivos. En futuras
ediciones del informe se incluirdn estos nuevos dispositivos de acceso a contenido online
para comprobar el efecto de sustitucion.
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Figura 62: Reproductores de DVD vendidos en Espaia (millones)
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El ndmero de reproductores de DVD de sobremesa vendidos ha descendido un 12,6%,
hasta los 2,08 millones, mientras que los DVD portatiles descienden un 24,3%, hasta las
280.000 unidades.

En el caso de los reproductores de alta definicidon (formato Blu Ray) el nimero de uni-
dades vendidas supera las 127.000, con un incremento del 139%. Tras cinco afios en el
mercado las cifras obtenidas por este tipo de dispositivos pueden considerarse como
bajas, méas aun considerando que ya se estd ofreciendo contenido en alta definicion a
través de Internet, que puede hacer innecesario la utilizacion de estos reproductores.

Figura 63: Reproductores de video en alta definicién vendidos en Espana
(miles)
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El principal indicador gue permite analizar la evolucién de los nuevos modelos de nego-
cio es el numero de descargas de video y visualizaciones en streaming realizadas a tra-
vés de Internet y desde los servicios de VoD y PPV que ofrecen los diversos operadores
de television de pago.

Como se ha comentado previamente, los servicios de visionado en streaming de pelicu-
las a través de Internet existentes en Espafia no gozan de un elevado conocimiento entre
los usuarios potenciales. Esta caracteristica, unida a la novedad del modelo de negocio y
otros condicionantes (reticencia al pago a través de Internet, reticencia a facilitar datos
personales, etc.) nos hace conjeturar que la base de clientes de estos servicios es limita-
da. No obstante esta suposicién podra ser confirmada en el momento que los responsa-
bles institucionales del sector comiencen a medir el impacto de estos nuevos modelos.
En préximas ediciones del informe se intentara analizar este impacto.

EL nimero de contrataciones de eventos para su visualizacién bajo los modelos de nego-
cio de VoD y PPV, asociados a los servicios de televisién de pago, ha disminuido un 44,1%
en 2010, situandose por debajo de los 10 millones de eventos. Tal y como se detalld en
el andlisis de los ingresos, el principal causante de esta disminucién es la migracién del
modelo de comercializacién del principal contenido Premium, el futbol, hacia la moda-
lidad de suscripcion, en detrimento de las contrataciones individuales. En el caso de las
peliculas el motivo de su disminucion reside en la mayor competencia existente gracias
alaTDT y en el impacto de las descargas ilegales.
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Tendencias

Tras el auge del cine en 3D a lo largo de 2010, aunque mostrando sintomas de agota-
miento en 2011, la principal tendencia a destacar es el continuo incremento del trafico
en Internet debido al video en streaming. El mejor ejemplo de esta tendencia es el ya
comentado caso de Netflix, que en el horario de maxima audiencia (prime time entre
las 20:00 horas y las 22:00 horas) de los EE.UU. es el responsable del 20% del trafico
total de la Red, superando a la propia navegacién Web®?, Como se puede apreciar en
la siguiente gréfica, existe una clara tendencia al crecimiento del trafico de streaming
a través de la red, pero no como sustituto de otro tipo de tréfico sino incrementando
de forma notable el tréafico total, lo que producird una fuerte presion sobre las redes
de telecomunicacion, que requeriran importantes inversiones para poder soportar dicho
incremento de tréfico.

Figura 65: Evolucion del trafico en Internet por tipo a nivel mundial (PBytes/
mes)
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Fuente: Cisco

En 2010 el trafico P2P generado en las redes de comunicaciones a nivel mundial todavia
superd al trafico generado por streaming de video. Sin embargo las previsiones apuntan
que en 2015, el trafico de streaming de video representara el 57,7% del tréfico total,
mientras que en 2010 este porcentaje se situd en el 37,3%.

82 ;
bandwith-use/
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Como se puede comprobar el streaming estd a punto de superar a la comparticion de
ficheros comao principal mecanismo de reproduccién de contenido audiovisual. Esta ten-
dencia abre nuevas perspectivas a los agentes de la cadena de valor. Por un lado, los
operadores de telecomunicaciones, propietarios de las redes, para los que la estructura
del mercado y la regulacién deben ofrecer incentivos econdmicos suficientes que les
impulsen a invertir en nuevas redes de alta capacidad que soporten este incremento
previsto en el trafico de datos. Por otro lado, los productores audiovisuales, que podrén
controlar de una forma mas efectiva la distribucién de sus obras, protegiendo mejor la
propiedad intelectual y obteniendo un mayor retorno econémico. Y los proveedores de
servicios de distribucion (videoclubs online) que, con modelos de negocio innovadores
y ajustados a las preferencias de los usuarios, pueden alcanzar el éxito, tal y como se
ha demostrado en otros paises con los ejemplos desarrollados a lo largo del capitulo
(Netflix, Hulu, etc.)

Ultraviolet, la nueva apuesta de las major americanas

Las mayores productoras de cine a nivel mundial, las productoras de Hollywood, han
dado el paso de crear su propia plataforma de distribucién online de video, denominada
Ultraviolet. Mediante esta plataforma las productoras pretenden llegar directamente al
usuario final, sin necesidad de intermediarios. La plataforma requerira el registro de los
dispositivos del usuario en los que reproduciré el contenido (tablets, smartphones, PC,
television conectada a Internet, STB, etc.), pudiendo acceder al contenido adquirido des-
de cualquiera de ellos a través de una cuenta de usuario. Este nuevo servicio se trata de
un nuevo intento de los productores de cine por posicionarse en la nueva cadena de valor
del ecosistema de Internet. La Unica gran productora fuera de este proyecto es Disney
(que estd intentando seguir los pasos de Ultraviolet con su servicio Keychest).
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El sector de los videojuegos continda siendo uno de los mas dinamicos dentro del mer-
cado de los contenidos digitales. Mientras gue los modelos de negocio tradicionales se
han recuperado tras la intensa caida sufrida en 2009, los nuevos modelos de negocio
contindan incrementando tanto los ingresos como el ndmero de usuarios. En este dmbi-
to es necesario resaltar la importancia que para el sector esté suponiendo el nuevo mo-
delo de distribucion de videojuegos en formato de aplicaciones para dispositivos mdviles.
Como se verd a lo largo del capitulo, los videojuegos son las aplicaciones mdviles mas
descargadas por los usuarios. Otro elemento que va a revolucionar el mercado de los
videojuegos en un futuro inmediato es la conectividad a Internet de la principal pantalla
del hogar, la television. Esta conectividad abre unas posibilidades casi infinitas a los de-
sarrolladores y editores de videojuegos, dado que podran llegar al usuario directamente
a través de Internet sin necesidad de disponer de dispositivos especificos, las videocon-
solas, lo que producird importantes modificaciones en la cadena de valor de la distribu-
cion online de videojuegos. Aunque todavia es un escenario futurista, en el apartado de
tendencias se detallard lo que puede suponer para la industria del videojuego esta nueva
férmula de acceso al usuario.

Nuevos modelos de explotacion y distribucion

En 2010 la industria de videojuegos ha continuado explorando las posibilidades ofrecidas
por los nuevos modelos de negocio freemium y la descarga de videojuegos para disposi-
tivos mdviles a través de las tiendas de aplicaciones de los fabricantes de dispositivos y
proveedores de contenidos. La principal novedad aparecida en 2010 es la distribucién de
videojuegos a través de Internet directamente en la television del usuario, aprovechando
la conectividad que estos dispositivos comienzan a incorporar entre sus funcionalidades.
A continuacidn se detallan los tres modelos de negocio.

Este tipo de servicios de juego online permiten al usuario acceder de modo gratuito al
juego, pagando Unicamente, si lo desea, por la adquisicion de items (objetos, armas, nue-
VOSs personajes, etc.) que ayudan al desarrollo de las partidas. Estos servicios, accesibles
a través de redes sociales, portales especificos o aplicaciones para dispositivos moviles,
suelen incorporar funcionalidades sociales como chats en los que comentar las partidas,
puntuaciones compartidas, retos a amigos, etc.

La clave del éxito de este modelo de negocio reside en conseguir una masa critica muy
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amplia (millones de usuarios) que posibilite un nimero importante de usuarios dispues-
tos a pagar pequefias cantidades de dinero para adquirir objetos virtuales. Esta necesi-
dad de contar con una amplia base de usuarios ha llevado a las empresas distribuidoras
de videojuegos a fijar su atencién en el fendmeno online que mas usuarios aglutina: las
redes sociales.

Entre el sector de los videojuegos y las redes sociales se han establecido sinergias muy
interesantes por las cuales los distribuidores de videojuegos tienen acceso directo a mi-
llones de usuarios potenciales y las redes sociales pueden complementar su oferta de
servicios, permitiendo incrementar el tiempo que sus usuarios pasan en ellas. El princi-
pal ejemplo de estas sinergias lo encontramos en la relacién entre Facebook (principal
red social del mundo) y Zynga, empresa desarrolladora y distribuidora de videojuegos
bajo el modelo freemium. Los juegos desarrollados por Zynga (entre los que destacan
Farmuville, Texas HoldEm Poker, o Treasure Isle) son jugados gratuitamente por millo-
nes de usuarios cada dia a través de la red social Facebook. De estos millones sélo un
pequefo porcentaje pagan pequefas cantidades (en torno al euro) por adquirir nuevos
objetos o funcionalidades. No obstante estos usuarios que pagan por bienes virtuales
han permitido elevar los ingresos de Zynga a los 597 millones de délares en 2010 y se
espera que en 2011 supere los 1.000 millones de ddlares®. El éxito de este modelo de
negocio ha despertado el interés de gigantes de Internet como Google, que ha invertido
una cantidad comprendida entre los 100 y los 200 millones de délares en Zynga para la
creacion de una plataforma de juegos sociales®* bajo este modelo de negocio.

Los dispositivos mdviles estan convirtiéndose en uno de los principales dinamizadores
de laindustria de videojuegos. Gran nimero de empresas desarrolladoras de videojuegos
han nacido al calor de este modelo de negocio, con ejemplos de gran éxito como Rovio,
creadora del videojuego Angry Birds que a mediados de 2011 super6 los 250 millones de
descargas®. Los ingresos generados, tanto por publicidad como por versiones de pago,
se sitan en los 70 millones de délares, convirtiéndose en uno de los videojuegos mas
rentables de la historia (su coste de desarrollo fue de 140.000 délares)®.

En las principales tiendas de aplicaciones para dispositivos maviles los videojuegos son
la categoria con mayor presencia. A mediados de 2011 el 16,2% de las aplicaciones de
la Apple Store eran videojuegos, lo que supone una cifra de 71.100 videojuegos®’. En
Android Market, tienda de aplicaciones de Google para dispositivos con su sistema ope-
rativo Android, el 15,8% de las aplicaciones son videojuegos, mas de 40.900 juegos.

83 http://www.expansion.com/accesible/2011/07/07/empresasdigitech/1310074615.html

84 http://techcrunch.com/2010/07/10/google-secretly-invested-100-million-in-zynga-preparing-to-
launch-google-games

85 http://techcrunch.com/2011/06/14/angry-birds-downloads-250-million-magi,

86 http://www.industrygamers.com/news/angry-birds-one-of-the-most-profitable-games-in-history,

87 http://148apps.biz/app-store-metrics/?mpage=catcount
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Como se ha comentado previamente en las tiendas de aplicaciones coexisten dos tipos
de modelos de negocio: descarga gratuita del videojuego, que incluye publicidad, y pago
por version sin publicidad del videojuego.

Aungue propiamente no se trata de un nuevo modelo de negocio, merece la pena des-
tacar esta nueva forma de acceso a videojuegos. Se trata de aprovechar la conectividad
a Internet que las televisiones estan incorporando, bien directamente, bien a través de
STBs, para ofrecer al usuario videojuegos sin necesidad de contar con otros dispositivos
como la videoconsola. Este acceso repite el esquema comentado en el capitulo anterior
para los videoclubs online.

Los fabricantes de televisiones y proveedores de contenidos estén incorporando los vi-
deojuegos para complementar la oferta audiovisual accesible en la televisién a través de
la conexidn a Internet. Por ejemplo, en nuestro pais, la tienda de aplicaciones de Sam-
sung para su SmartTV ofrece una seleccién, por el momento pequefia, de videojuegos®.
A nivel mundial uno de los principales agregadores de videojuegos para television es
PlayJam®, que creay adapta videojuegos para su ejecucion en televisiones con conecti-
vidad y también para servicios de television de pago (que también cuentan con videojue-
gos entre su oferta audiovisual).

Esta nueva forma de acceso a videojuegos se encuentra en un estado incipiente, al igual
que la penetracién de televisiones conectadas a Internet. Sin embargo, segun se popula-
rice el acceso a Internet a través de la television, este acceso a videojuegos se convertird
en una nueva fuente de ingresos para el sector, lider en la innovacién en nuevos modelos
de negaocio en el universo online.

Evolucidon de ingresos

Los ingresos por venta de videojuegos en soporte fisico en Espafia alcanzaron, en 2010,
los 631 M€, lo que supone una caida respecto a 2009 del 1,1%. La disminucion de los in-
gresos ha estado motivada exclusivamente por el descenso en las ventas de videojuegos
para PC, ya que los videojuegos para consola han experimentado un incremento en 2010.

88 http://smart-tv.es/que-es-smart-tv/concepto/samsung-apps-espana-comienza-a-descargar-ya

89 http://www.playjam.com/corporate/about-playjam/?do=,
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Figura 66: Ingresos por ventas de videojuegos en soporte fisico en Espana (M€)
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Ingresos por software: videojuegos para consolas

Los videojuegos para consola suponen el 93% del mercado. En 2010 los ingresos alcan-
zaron los 587 M€, un 1% mas que en 2009, recuperando parcialmente los ingresos tras
la fuerte caida experimentada en 2009.

Figura 67: Ingresos por ventas de videojuegos para consolas en Espana (M€)
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En 2010 no se han producido cambios significativos en las cuotas de mercado alcanza-
das por los tres principales editores y distribuidores de videojuegos sobre soporte fisico:
Sony, Microsoft y Nintendo. Esta ultima continda perdiendo cuota de mercado a favor de
Sony, que aglutina con sus consolas de sobremesa y portatiles casi la mitad del merca-
do.

Figura 68: Cuota del mercado de videojuegos (en valor) por fabricante (%)
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Fuente: ADESE

El andlisis de las ventas de videojuegos por consola deja a la PS3 de Sony como la con-
sola que mas ingresos reporta, aumentando su cuota de mercado en detrimento de su
predecesora PS2 y de la consola portatil Nintendo DS. Los videojuegos para consolas
portatiles contindian un afio mas disminuyendo su contribucién al total de ingresos por
ventas de videojuegos en soporte fisico. El principal motivo de este descenso es la in-
tensa competencia que ejercen sobre las consolas portatiles los dispositivos maviles
(smartphones, tablets), que ofrecen caracteristicas técnicas muy similares y permiten el
acceso online a un catalogo mayor de juegos.
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Figura 69: Cuota del mercado de videojuegos (en valor) por consola (%)
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Ingresos por software: videojuegos para PC

El subsector de videojuegos para PC continta en la tendencia descendente comenzada
en 2007. El pasado afo los ingresos por venta de videojuegos para PC alcanzaron los 44
M€, un 22,8% menos que en 2009. Mientras que los videojuegos para consola resisten
mejor la competencia de los nuevos modelos de negocio online, los videojuegos para PC
se enfrentan a mayores condicionantes que auguran su futura conversién en un mercado
de nicho muy especializado. La principal de ellas es la sustitucion en los hogares de los
PC de sobremesa por portatiles y netbooks, con capacidades de procesamiento y tarje-
tas graficas que no permiten la ejecucién de videojuegos de alta calidad como son los
videojuegos para PC.

Figura 70: Ingresos por ventas de videojuegos para PC
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CONTENIDOS DIGITALES 91



del Conocimiento de Ametic

(7
lﬂ AMETIC Q funcoas

Esta disminucidn de las ventas de videojuegos para PC se hace mas patente al analizar
su contribucion al conjunto de los ingresos por venta de videojuegos en soporte fisico. En
2010 unicamente fue del 7%

Figura 71: Contribucion de los videojuegos para PC y consolas al mercado
global (en valor) (%)
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LLa contribucion de los ingresos por venta de videojuegos para PC al mercado global ha
disminuido a la mitad en los Ultimos cinco afos.

Comparativa internacional

En el dambito europeo, Espafia se sittia como quinto mercado con mayores ingresos por
venta de videojuegos sobre soporte fisico, muy cerca de Italia. Reino Unido es el pais con
mayores ventas de videojuegos (1.980 M€), seguido de Alemania (1.516 M€) y Francia
(1.392 M€). Mientras que Reino Unido es el pais en el que los videojuegos para consola
representan un porcentaje mayor del mercado (83,1%), Alemania es el pais en el que los
videojuegos para PC alcanzan la mayor presencia (26,1% del total del mercado).
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Figura 72: Comparativa internacional de ingresos por venta de videojuegos
sobre soporte fisico en 2010 (M€)
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Ingresos por hardware: consolas de videojuegos

Por tercer afo consecutivo, los ingresos por venta de consolas de videojuegos han des-
cendido notablemente. Entre las causas de este continuo descenso se encuentran el
descenso en los precios de las consolas, el impacto de la crisis econémica en el conjunto
del mercado de la electrdnica de consumo, en el cual se pueden encuadrar a las conso-
las, y la ausencia de novedades significativas en los ultimos tres afios. Los ingresos obte-
nidos en 2010 por venta de consolas ascendieron a 489 M€, un 13% menos que en 2009.

Figura 73: Ingresos por ventas de consolas de videojuegos en Espaina (M€)
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Por tipo de consolas, el mayor descenso lo sufren las consolas portatiles, con unas ven-
tas de 167 M€, un 21,4% menos que en 2009. Las consolas de sobremesa han experi-
mentado un descenso menor, del 7,9%, situandose sus ingresos en los 322 M€. Mien-
tras que la tasa compuesta anual de crecimiento (CAGR) de los ingresos por venta de
consolas de sobremesa entre 2007 y 2010 se situd en el -10%, el mismo indicador para
consolas portatiles es del -19%.

Figura 74: Ingresos por ventas de consolas de videojuegos en Espafia por tipo
(M€)
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Espafia se sitla como cuarto pais europeo con mayores ingresos por ventas de consolas,
por debajo de Reino Unido, Alemania y Francia.

Ingresos por nuevos modelos de negocio

Los ingresos por nuevos modelos de negocio contindan aumentando a un ritmo cons-
tante, con mayor relevancia de los ingresos por ventas de videojuegos para dispositivos
mdviles.
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Figura 75: Ingresos por nuevos modelos de negocio en Espana” (M€)
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En el ambito europeo Espaia se sitlia como cuarto mercado europeo en relacion a los
ingresos por nuevos modelos de negocio, por delante de Alemania. En este pais, que
en el &mbito de los modelos tradicionales de venta de videojuegos sobre soporte fisico
es el segundo mercado europeo, los nuevos modelos de negocio estdn mucho menos

desarrollados.

Figura 76: Comparativa internacional de ingresos por nuevos modelos de
negocio en 2010° (M€)
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* En la categoria de videojuegos online se incluyen los ingresos por publicidad en servicios de videojue-
gos gratuitos, videojuegos adquiridos a través de las tiendas online de los principales distribuidores
(Nintendo, Sony y Microsoft), suscripciones a MMORPG y micro-transacciones
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Evolucion de soportes y reproductores

Indicadores de modelos de negocio tradicionales

En 2010 se ha producido un descenso general en el nimero de videojuegos vendidos del
1,1%, pasando de los 18,1 millones de 2009 a los 17,9 millones de 2010. Este descenso
es similar al experimentado por los ingresos, por lo que entre 2009 y 2010 no se detec-
tan variaciones significativas del precio de los videojuegos.

Figura 77: Unidades de videojuegos vendidas en Espafa (millones)
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En 2010 el 87,1% de los videojuegos fueron distribuidos para su utilizacion en consolas,
mientras que el 12,3% restante corresponde a videojuegos para PC. Estos han visto re-
ducida su presencia en el mercado a la mitad desde 2006.

Figura 78: Contribucion de los videojuegos para PC y consolas al mercado
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Fuente: ADESE
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El nimero de consolas vendidas en 2010 ha disminuido un 13,6% respecto a 2009. A
este resultado negativo contribuyen de distinta forma las consolas de sobremesa y las
portatiles, ya que si las ventas de las primeras han disminuido un 3%, las ventas de las
segundas cayeron un 24,6%.

Figura 79: Unidades de consolas vendidas en Espaina (millones)
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Por segundo afio consecutivo las consolas de sobremesa vendidas superan a las porta-
tiles. Mientras que, en 2006 las consolas de sobremesa representaban el 36,5% de las
consolas vendidas en Espafia, en 2010 este porcentaje se situd en el 57,1%

Figura 80: Unidades de consolas vendidas en Espana por tipo (miles)
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Indicadores de nuevos modelos de negocio

Dado el estado incipiente de la mayoria de los nuevos modelos de negocio y la presencia
de nuevos agentes ajenos a la cadena de valor tradicional en el sector de los videojuegos,
tanto en el ambito de Internet como de los dispositivos maviles, es dificil encontrar es-
tadisticas concretas para seguir su evolucion. Sin embargon, constantemente aparecen
noticias que permiten intuir el impacto que estos nuevos modelos estan logrando en el
mercado de los videojuegos.

Como ejemplo significativo de indicador se encuentra el nimero de usuarios activos de
aplicaciones de la principal red social a nivel mundial. En la siguiente gréfica se recogen
las 10 principales aplicaciones de Facebook por nimero de usuarios mensuales.

Figura 81: Usuarios activos mensuales de aplicaciones a través de Facebook"
(millones)
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Fuente: Appdata.com

De las diez aplicaciones mas utilizadas en Facebook, las tres primeras son juegos, con
mas de 30 millones de usuarios mensuales. En el caso de CityVille, los usuarios mensua-
les se situan en los 80 millones.

Otro indicador, ya comentado, es el nimero de videojuegos disponibles en las tiendas de
aplicaciones de dispositivos madviles. A mediados de 2011 el 16,2% de las aplicaciones
de la Apple Store eran videojuegos, lo que supone una cifra de 71.100 videojuegos®.
En Android Market, tienda de aplicaciones de Google para dispositivos con su sistema
operativo Android, el 15,8% de las aplicaciones son videojuegos, mas de 40.900 juegos.

90 http://148apps.biz/app-store-metrics/?mpage=catcount
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Tendencias

En 2010, dos son las tendencias mas destacadas dentro del sector de videojuegos. Por
una parte la irrupcién del 3D en los videojuegos con la apuesta de Nintendo con su con-
sola portatil Nintendo 3DS y por otra parte la oportunidad que representa para los crea-
dores, editores y distribuidores de videojuegos la conectividad a Internet de la principal
pantalla del hogar, la televisién.

En 2011 Nintendo realizé su apuesta mas arriesgada, el lanzamiento de la primera con-
sola portatil gue permite visualizar los videojuegos en tres dimensiones. Esta caracteris-
tica, para la que no se necesitan gafas, aporta mayor realismo a la experiencia de juego,
aungue cuenta con algunos inconvenientes como la corta duracién de la bateria o el
cansancio de la vista tras un tiempo continuado de juego.

El sector de los videojuegos ha apostado por la misma tecnologia que el cine para inten-
tar remontar los malos resultados obtenidos en los dos ultimos afios. Sin embargo, no
parece gue esta tecnologia aplicada a los videojuegos esté convenciendo a los usuarios.
Mientras que la Nintendo 3DS ha tardado 13 semanas en alcanzar el millén de unidades
vendidas, su predecesora, la Nintendo DS, logré esta cifra en tan solo 4 semanas®.

A pesar de este aparente fracaso de los videojuegos 3D para consolas portatiles, co-
mienzan a aparecer videojuegos en 3D para su visualizacidn a través de televisiones con
esta caracteristica y para dispositivos mdviles capaces de reproducir contenido en tres
dimensiones®. Habra que seguir de cerca la evolucién de estos nuevos contenidos inte-
ractivos y su aceptacion entre los usuarios para confirmar si son una alternativa real a
los videojuegos clasicos en dos dimensiones o si van a seguir la misma dindmica del cine
en 3D, que comienza a mostrar sintomas de agotamiento.

La conectividad a Internet del dispositivo por excelencia de la electrénica de consumo, la
televisidn, abre unas oportunidades muy interesantes para los agentes de la cadena de
valor de la industria del videojuego. Por un lado, los fabricantes de televisiones se con-
figuran como un nuevo player en la cadena de valor, ejerciendo el papel de los editores
y distribuidores para la comercializacién de videojuegos en sus televisiones. Este nuevo
papel, sin duda alguna, va a suponer una fuerte competencia a los principales distribui-
dores actuales, los fabricantes de consolas.

Por otro lado, los desarrolladores de videojuegos van a ser capaces de llegar a un mer-

91 http://www.europapress.es/portaltic/videojuegos/noticia-nintendo-3ds-alcanza-millon-ventas-
japon-20110614110558.html
92 http://www.europapress.es/portaltic/videojuegos/noticia-angry-birds-saltara-3d-estereoscopico-

octubre-20110719122313.html
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cado mucho més amplio, con modelos de negocio similares a los utilizados actualmente
en las tiendas de aplicaciones para dispositivos maéviles: comparticion de ingresos con el
fabricante de la television y/o con el proveedor de la plataforma de aplicaciones en la te-
levision. La diferencia con el modelo actual la marcara el tamafio del mercado potencial,
que representa el mayor aliciente de esta nueva forma de distribucién de videojuegos.

Este nuevo canal de distribucion de videojuegos traera consigo un curioso fendmeno de
sinergias entre dispositivos portatiles y la television, como consecuencia de la necesi-
dad de mejorar el control de los videojuegos en la pantalla. Los mandos de la television
no son el dispositivo periférico mas adecuado para que el usuario controle videojuegos
complejos jugados a través de su television. Por este motivo los dispositivos portatiles,
como smartphones y tablets, se convertiran en los nuevos mandos para juego online a
través de la television.

Los propios juegos se distribuirdn con aplicaciones de control que se instalaran en los
dispositivos portatiles, mejorando la experiencia del usuario del juego. Adicionalmente
los dispositivos portétiles podran mostrar informacion adicional para seguir el desarrollo
del juego. Por ejemplo, el iPad puede convertirse en el volante perfecto de un juego de
carreras de coches ejecutado directamente en la televisidn, presentando a cada jugador
informacion sobre el estado de su coche sin que el resto de jugadores lo sepa,... Como
se puede comprobar con este simple ejemplo, esta conectividad de la television puede
provocar un nuevo salto cualitativo en la industria de videojuegos, superior incluso al
provocado por el juego online y por el juego en dispositivos moviles.
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El sector de la television en Espafia ha experimentado notables cambios en el ultimo
afo. En abril de 2010 se completd con éxito el "apagdn analdgico”, incrementando no-
tablemente el numero de canales disponibles. Sin embargo, este significativo aumento
del ndmero de canales de la TDT ha tenido como consecuencia negativa la no viabilidad
de nuevos proyectos audiovisuales (CNN+, Veo7, etc.), concesionarios de las licencias
de TDT a nivel nacional o autondmico, debido a la fragmentacion de la audiencia y a la
concentracion de la inversion publicitaria en las grandes cadenas, gue han emprendido
el pasado afo procesos de consolidacion con el paraddjico resultado de reduccion de
la competencia en un medio destinado a incrementarla. A esta concentracién hay que
sumar el notable descenso de la inversidn publicitaria motivada por la crisis econdmica,
compensada para los agentes privados por la supresion de publicidad en RTVE. Adicio-
nalmente al "apagdn analdgico”, en 2010 se han producido una serie de modificaciones
regulatorias (asignacion de nuevos multiplex a los operadores de television existentes en
el mercado y la citada eliminacién de publicidad en RTVE), que, junto con la autorizacion
del Gobierno a las fusiones de operadores de televisién aprobada en 2009, han contribui-
do al importante cambio del panorama audiovisual espafiol.

Frente a los problemas a los que se enfrenta el sector audiovisual espafol en sus mo-
delos de negocio tradicionales, se consolidan las nuevas formas de acceso a contenidos
televisivos a través de la Red. La televisién a través de Internet cobra cada dia mas
adeptos, convencidos de sus bondades frente a la radiodifusion cldsica. En este capitulo
se analizardn estos modelos de negocio y la nueva configuracién que estd surgiendo en
el panorama audiovisual.

Nuevos modelos de explotacion y distribucion

Internet continudia incrementando su papel de nuevo medio de acceso a contenidos televi-
sivos. En 2010 el 27,1% de la poblacion espafiola comprendida entre los 16 y los 74 afios
utilizé Internet para ver contenidos televisivos®, Esta cifra supone un incremento de 2
puntos porcentuales respecto a 2009.

93 Elaboracion propia a partir de INE
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Figura 82: Porcentaje de ciudadanos que consumen TV por Internet
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Como se puede observar en la gréafica, el consumo de televisidn por Internet ha crecido
en 2010 en todas las franjas de edad excepto en los mayores de 65 afios. Cabe destacar
que la mitad de los jévenes entre 16 y 24 afos hacen uso habitual de Internet para acce-
der a sus programas de television preferidos.

Todas las cadenas generalistas espafiolas (TVE, Antena 3, Cuatro, Telecinco, La Sexta)
ofrecen la posibilidad de visionar en streaming sus contenidos (series y programas) tras
su emision en television. Asimismo, los portales Web de las cadenas comienzan a per-
mitir ver en directo, via streaming, la emision de su programacion. EL modelo de negocio
utilizado en la television a través de Internet es el publicitario. El visionado del contenido
seleccionado suele estar precedido de uno o varios anuncios publicitarios.

Esta nueva forma de acceso a contenidos televisivos otorga todo el poder al usuario.
Este es capaz de acceder al contenido sin restricciones horarias, desde cualquier lugar
y con una calidad similar a la TDT, dependiendo del ancho de banda de su conexién a
Internet. La aparicion de nuevos dispositivos mdviles con conectividad a Internet, los ta-
blets, que permiten un visionado de alta calidad sin duda repercutira positivamente en el
incremento de usuarios que hagan uso de este nuevo canal de distribucion de contenidos
y en el aumento del atractivo de dicho canal para las agencias publicitarias.

Television Digital Terrestre (TDT)

La distribucion de sefial de television culmind en abril de 2010 su paso a la era digital
con el definitivo "apagdn analdgico” y el establecimiento en todo el territorio nacional de
la Television Digital Terrestre. Espafia se ha convertido en uno de los primeros paises
europeos en culminar la transicion hacia la TDT.

La principal consecuencia de la implantacién definitiva de la TDT ha sido la fragmenta-
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cion de la audiencia por la multiplicacion de canales. Al finalizar las emisiones analdgi-
cas en mayo de 2010 los canales nacionales ascendian a 20: Television Espafola, con 5
canales, Antena 3, Telecinco y Sogecable, con tres mientras que Veo, Net TV y La Sexta
ofertaban 2 canales digitales. En el caso de esta ultima cadena, uno de sus canales bajo
la formula de pago desde septiembre de 2009. Actualmente, tras la asignacion de nue-
vos multiplex digitales, el nimero de canales de dmbito nacional asciende a 33 (6 TVE,
5 Antena 3, 9 Telecinco-Cuatro, 5 La Sexta, 4 Net TVy 4 Veo TV).

Esta fragmentacidon ha motivado una reduccién de ingresos de uno de los principales
modelos de negocio tradicional de las cadenas: la publicidad. En parte, esta reduccion de
ingresos ha sido parcialmente paliada con la decision del Gobierno de eliminar la finan-
ciacion mediante publicidad de la television publica desde el 1 de enero de 2010, median-
te la tramitacion y aprobacién de la Ley 8/2009, de 28 de agosto, de financiacién de la
Corporacion de Radio y Television Espafola. Mediante esta ley el Gobierno creé nuevas
tasas sobre los operadores de telecomunicaciones para financiar RTVE, a pesar de que
éstos no se han visto beneficiados de la eliminacién de publicidad en la radio y televisién
publica nacional. Tal y como se comentd en la pasada edicidon del informe, era necesario
esperar para comprobar el impacto de esta medida en el resto de cadenas de televisidn.
En esta nueva edicién se comprueba cémo las beneficiadas de dicha medida han sido las
grandes cadenas privadas, que han aumentado sus ingresos por publicidad en 2010 de
manera notable. En los siguientes apartados se analizara en detalle la evolucién de la
inversidn publicitaria en la television.

La fuerte dependencia de la television a través de la TDT del modelo de negocio de la
publicidad, ligada de forma inseparable a la audiencia cosechada por cada cadena, estd
produciendo un fendmeno inverso al buscado mediante la implantacién de la TDT. Si
esta tecnologfa facilitaba la aparicion de nuevos canales, la disminucion paulatina de la
inversion publicitaria en este medio (menor “tarta” publicitaria para mds agentes) esté
provocando el cierre de alguno de ellos por falta de viabilidad econdémica. Es el caso de
CNN+, a finales de 2010, en cuyo cierre también han influido decisiones empresariales
motivadas por la fusidn entre Telecinco y Cuatro, y de Veo?, en julio de 2011. Este com-
plicado panorama de la television en abierto ha llevado a algunas cadenas a implemen-
tar nuevos modelos de negocio, como la TDT de pago, permitida gracias a la modifica-
cion legislativa realizada en el verano de 2009. En la actualidad en Espafia existen tres
canales de pago de dmbito nacional: Canal+ Dos, de Sogecable, Gol TV, de Mediapro y
AXN, que emite en una de las frecuencias asignadas a VEO TV. Este nimero de canales
de pago representa aproximadamente el 10% de la oferta de canales nacionales, lejos de
la media europea (el 53% de los canales nacionales o internacionales son de pago®). La
batalla de la TDT de pago se situard, como siempre, en los contenidos. Aquella cadena
de pago que tenga los derechos de los contenidos mas atractivos para los usuarios podra
desarrollar nuevos modelos de negocio con mayores garantias de éxito.

> ©

4 Fuente: Observatorio Audiovisual Europeo, http.//www.obs.coe.int/about/oea/pr/mavise juin2011.
t
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Evolucion de ingresos

Ingresos por modelos de negocio tradicionales

Ingresos por publicidad

Los ingresos por publicidad han alcanzado en 2010 los 2.589,8 M€, lo que supone un mi-
nimo incremento del 0,2% respecto a los ingresos alcanzados en 2009. La crisis econd-
mica sigue azotando con fuerza a la inversién publicitaria en el principal medio de comu-
nicacidn, la televisidn. Estos ingresos representan el 42,3% de la inversion publicitaria en
medios convencionales, porcentaje similar al alcanzado en 2009. Tras la eliminacién de
la publicidad en RTVE, el 89,7% de la inversién publicitaria se realizd en cadenas priva-
das mientras que el 10,3% restante correspondid a las cadenas publicas autonémicas.

Figura 83: Evolucidn de la inversidn publicitaria en TV en Espana (M€)
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Fuente: CMT

En términos absolutos, la principal cadena beneficiada por la supresidn de la publicidad
en RTVE ha sido Telecinco, que ha pasado a ingresar 165 M€ més que en 2009, hasta
los 664 M€ (un 33% mas que en 2009). No obstante, esta cifra es un 27,8% menor
que la alcanzada en 2008, afio anterior a la gran crisis de la inversién publicitaria en la
televisidn. En términos porcentuales, Telecinco también ha sido la mas beneficiada de
la nueva configuracién publicitaria, por delante de La Sexta y Antena 3 (31% y 14% de
incremento respectivamente).

CONTENIDOS DIGITALES 105



fﬂ funcoas

‘ AMETIC e

Figura 84: Inversion publicitaria por cadenas de television (M€)
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El fuerte incremento en la inversidn publicitaria experimentando por Telecinco ha pro-
ducido gue en 2010 recupere el primer puesto en el reparto de la “tarta” publicitaria,
perdido en 2009 en favor de Antena 3.

Figura 85: Evolucion de la inversion publicitaria en television en Espaia por
canal (%)
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Ingresos por suscripciones a servicios de pago

En el ambito de la televisidn de pago se ha producido una recuperacién de los ingresos
tras el descenso registrado en 20089. El pasado afio las cadenas de televisidn y los ope-
radores de telecomunicaciones ingresaron 1.431 M€ por suscripciones a servicios de
televisidn de pago, un 3,9% mas que en 2009.

Figura 86: Ingresos por suscripciones a servicios de television de pago en
Espaia (M€)
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Fuente: CMT

Ingresos por subvenciones y otros conceptos®

Los ingresos por subvenciones se han incrementado de forma notable, fundamental-
mente por el incremento de los presupuestos publicos destinados a financiar RTVE tras
la eliminacidn de la publicidad como fuente de financiacién. Las subvenciones a las cade-
nas de television, fundamentalmente a las publicas, han aumentado un 58%, alcanzando
los 2.288,8 M€,

LLas cadenas de televisién también cuentan como fuente de ingresos los derivados de la
comercializacion de producciones propias, el envio de SMS para participar en concursos
y chats en directo y las llamadas de tarificacién adicional con el mismo fin que los SMS.
Los ingresos propaorcionados por estos servicios han disminuido notablemente estos dos
ultimos afios, alcanzando los 339,7 M€ en 2010.

95 Incluye ingresos derivados de producciones propias, envio de SMS, llamadas de tarificacidn adicio-
nal, etc.
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Figura 87: Ingresos por subvenciones y otros conceptos (M€)
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Ingresos por ventas de televisiones

2010 ha sido un afio muy positivo para la industria de los fabricantes de televisiones.
Los ingresos por venta de estos dispositivos han aumentado un 31,2%, alcanzando los
3.319,2 M€. Se trata de la mejor cifra obtenida en los cinco Ultimos afios. Las principales
causas de este destacado incremento hay que buscarlas en la explosién de las ventas
de televisiones con tecnologia LED y la celebracién del Mundial de Futbol de Sudéfrica,
evento deportivo que impulsd la renovacion del pargue de televisores.

Los ingresos por venta de televisores de tecnologia LED suponen ya un 22% de los ingre-
sos totales. La constante disminucion de sus precios junto con las ventajas que propor-
ciona frente a la tecnologia LCD hace prever que en los prdximos afios sean el principal
motor del mercado de televisiones en Espafia.
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Entre los nuevos modelos de negocio en el dmbito de la television destacan los servicios
VoD ofrecidos a través de la television de pago (analizados en el capitulo dedicado al cine
y video), la inversidn publicitaria en los servicios de distribucidn de contenidos televisivos
a través de Internet, de la cual no existen datos desglosados, y la televisién en el mévil.

El modelo de suscripcién a servicios de televisién a través del mdvil ha obtenido en 2010
unos ingresos de 16,2 M€%, un 13,7% menos que en 2009. Este nuevo modelo de nego-
cio hace uso de la banda ancha mdvil. Sin embargo su contratacion suele estar asociada
a la contratacion de otros servicios de telecomunicaciones que disminuyen su precio,

provocando esta caida de los ingresos. Entre los servicios de television en el mévil des-
taca Imagenio Maévil, de Movistar, Vodafone Televisién u Orange TV movil.

Evolucion de soportes y reproductores

Consumo de television

El principal indicador que permite analizar la evolucion de los modelos de negocio tra-
dicionales en el sector televisivo es el consumo de televisién, que mide el tiempo me-

96 CMT: “Informe Anual 2010"
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dio que pasa una persona delante del televisor (no se considera el consumo en otras
pantallas). Este indicador ha experimentado en 2010 un incremento muy notable, su-
perando la barrera de los 234 minutos/persona/dia. A pesar de las multiples opciones
de consumo de contenidos existentes en la actualidad, la pequefa pantalla continda
siendo el principal referente de ocio para los espafioles. Este importante incremento
estd motivado por varios factores. EL primero de ellos es la definitiva implantacion de la
TDT en 2010, que ha aumentado la oferta de canales. El segundo es el éxito de audiencia
del Mundial de Futbol de Sudafrica, responsable del importante incremento registrado
en los meses de junio y julio, meses en los que tradicionalmente cae el consumo por el
inicio de las vacaciones estivales. El tercer factor es el paulatino envejecimiento de la
poblacidn, que provoca el aumento de personas jubiladas para los gue la television es su
principal oferta de ocio. A estos factores se suma también la crisis econdmica, que esté
produciendo un aumento del nimero de desempleados que pasan mas tiempo en casa
consumiendo television, el entretenimiento mas econdmico.
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Fuente: CMT a partir de TNS
Numero de suscriptores a servicios de television de pago

En los servicios de television de pago (via satélite, cable, IPTV, movil y, desde 2009,
terrestre) el principal indicador utilizado para analizar su evolucién es su nimero de
abonados. En 2010 se han superado por primera vez los 5 millones de abonados, con un
incremento respecto a 2009 del 10,5%. Por medio de transmision, el Unico servicio que
pierde abonados es la television por satélite (un 3,9%), aunque sigue siendo el servicio
con mayor nimero de abonados, seguido de cerca por la television por cable, que ha
incrementado el nimero de abonados un 10%. ELl aumento mas destacado es el de la
TDT de pago, que ha pasado de 153.000 abonados en 2009 a 347.700 en 2010, con un
incremento del 127,1% y representando el 6,9% del total de abonados a servicios de te-
levision de pago. También destaca el incremento de abonados a servicios de televisidn en
el mavil. En este ultimo caso, tras analizar el descenso en los ingresos por este modelo
de negocio, podemos concluir que se trata de servicios promaocionales de los operadores
de telecomunicaciones, con bajo coste para el usuario y asociados a la contratacién de
otros servicios.
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El nimero de abonados a la IPTV también crece, aunque a un ritmo mas moderado que
el resto de servicios comentados anteriormente (7,7% mas en 2010).

Figura 90: Evolucion del nimero de abonados a la television de pago en Espaia
(miles)
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En términos porcentuales, los abonados a la television por satélite representaron en
2010 el 35% del total de abonados a televisién de pago, 5 puntos menos que en 20089.
Los mayores incrementos en la contribucién al ndmero total de suscriptores a servicios
de televisién de pago son la TDT, que ha pasado de aglutinar al 3,3% del total al 6,9% y
la television en el movil, que supone casi el 10% del total de suscriptores.

Figura 91: Evolucion del nimero de abonados a la television de pago en Espaiia (%)
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Numero de televisores vendidos

En 2010 se vendieron en Espafia mas de 7,1 millones de televisores de pantalla plana, un
32,9% mas que en 2009. EL 83% de los televisores vendidos funcionaban con tecnologia
LCD, mientras que los televisores LED supusieron el 13% de las ventas, considerando el
numero de unidades. En un solo afio los televisores LED han alcanzado casi el millén de
unidades vendidas.

5,89
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5,0

3,91
4,0

3,0
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17 ,20 122 .26
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Fuente: AMETIC/GFK

De los tres principales modelos de negocio relacionados con la televisién y los conteni-
dos digitales (VoD, television en Internet y televisidon en el mavil) Unicamente se dispone
de datos agregados sobre el nimero de abonados a servicios de television en el mévil,
comentado en el apartado anterior. Estos han aumentado un 43,4% en 2010, hasta los
496.800 abonados.

Tendencias

Televisiones conectadas a Internet, una nueva era para el ocio y entreteni-
miento

Las televisiones conectadas a Internet (bien directamente, bien a través de STBs) van a
suponer la mayor revolucidn en la historia de la radiodifusién a nivel mundial. El acceso
a través de la principal pantalla del hogar a infinidad de contenidos digitales puede pro-
vocar, a medio plazo, la configuracién de un escenario audiovisual totalmente distinto al
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actual. Aunque esta tendencia también ha sido comentada en los capitulos del video y de
los videojuegos, por las implicaciones que para estos sectores también tiene la conexién
a Internet de la television, centraremos el andlisis en el impacto que esta funcionalidad
tendra en el consumo de television. La principal implicacion de esta nueva modalidad
de consumo de television serd el aumento dramatico del trafico en las redes de comu-
nicaciones. Este incesante aumento, comentado en el capitulo del video, pero también
aplicable a contenidos televisivos, requerira de redes de comunicaciones de alta capa-
cidad, para lo cual es necesario realizar fuertes inversiones. Los operadores de teleco-
municaciones, propietarios de las redes, deberan contar con incentivos suficientes para
acometer estas inversiones, por lo que seran un agente muy importante a considerar en
el futuro mapa audiovisual.

La televisién conectada a Internet probablemente provocara la desaparicion de la pro-
gramacion televisiva, tal y como la entendemos ahora, a excepcidn, claro estd, de los
eventos y programas en directo. Los contenidos a la carta para ser visualizados por los
espectadores cuando y como quieran, primaran sobre las parrillas televisivas. La distri-
bucidn online permitira una mejora en las mediciones de audiencia, facilitando la toma de
decisiones tanto de las agencias de publicidad a la hora de colocar los anuncios, como de
las propias cadenas en su estrategia comercial. El usuario dejara de ser mero receptor
pasivo para convertirse en el protagonista absoluto. Y todo ello para un mercado poten-
cial de casi el 100% de la poblacion, penetracion alcanzada por la television en nuestro
pais (99,5%).

Habra que esperar unos afios, hasta la siguiente renovacién del pargue de televisores,
que en estos Ultimos afios ha dado el paso de sustitucidn de las televisiones de tubo de
rayos por las televisiones planas en sus diferentes tecnologias, para que estas prediccio-
nes se hagan realidad. No obstante, el futuro pasa ineludiblemente por la conectividad
de la television a la Red, que modificara por completo la forma actual de consumir con-
tenidos televisivos.
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En 2010 ha continuado la expansidn de las redes sociales, tanto a nivel internacional
como nacional. EL nimero de internautas que pertenecen a alguna red social crece sin
parar, convirtiéndose en uno de los servicios de ocio y entretenimiento online mas utili-
zados. El fendmeno de las redes sociales estd cobrando adn mas importancia gracias a
la posibilidad de acceso a través de la banda ancha mavil, mediante aplicaciones para
dispositivos mdviles. Esta nueva forma de acceso esta convirtiendo a las redes sociales,
sobre todo a las de microblogging, en los nuevos medios de comunicacién en tiempo
real, mediante los cuales los usuarios pueden conocer de forma inmediata lo que estd
sucediendo en cualquier parte del globo. Estos servicios estan configurando una nueva
forma de acceso a la informacién y a la comparticién de contenidos, atrayendo a cada
vez mas personas de las mas diversas edades y condicion social.

Nuevos modelos de explotacion y distribucion

Las redes sociales son servicios de Internet que facilitan el intercambio de informacién
y contenido entre sus usuarios con los fines mas diversos: ocio, networking empresarial,
denuncias sociales, marketing, etc. Estos servicios tienen tantas finalidades como quie-
ran sus usuarios, sirviendo de punto de encuentro para las mas variadas actividades.
Existen varios tipos de redes sociales, destacando las redes sociales basadas en perfiles,
generalistas como Facebook o Tuenti, o especificas como LinkedIn o Xing y las redes de
microblogging como Twitter.

El principal modelo de negocio explotado por las redes sociales es la publicidad. Los
anunciantes pueden incluir su publicidad en los distintos servicios que ofrecen las redes
sociales a sus usuarios. El principal valor afadido de las redes sociales radica en el nu-
mero de usuarios registrados, y en el tiempo que emplean dentro de ellas. Estos para-
metros son fundamentales para que los publicistas decidan en qué red social incorporan
sus campafias. Segun diversos estudios, la principal red social, Facebook podria superar
en ingresos por publicidad a gigantes de Internet como Google o Yahoo'. Para contra-
rrestar el peso en el mercado de Facebook, uno de los principales players en Internet,
Google, ha lanzado Google+®8, red social de similares caracteristicas.

97 http.//www.siliconnews.es/2011/05/10/facebook-supera-a-google-en-ingresos-publicitarios,

98 http://www.elmundo.es/elmundo/2011/06/29/navegante/1309329387.html

116 CONTENIDOS DIGITALES


http://www.siliconnews.es/2011/05/10/facebook-supera-a-google-en-ingresos-publicitarios/
http://www.elmundo.es/elmundo/2011/06/29/navegante/1309329387.html

INFORME DE LA INDUSTRIA DE *

DIGITALES O11

Otro modelo de negocio interesante que estd siendo utilizado es el pago por la compra
de objetos virtuales. La principal red social a nivel mundial Facebook, lanzé en abril de
2010 los Facebook Credits, una moneda virtual para transacciones econémicas reali-
zadas dentro de la red. Estos Facebook Credits se compran con dinero real (mediante
tarjeta de crédito o Paypal) y pueden ser utilizados en mas de 60 aplicaciones incluidas
en la red social, la gran mayoria juegos. Se trata, por tanto, de una réplica del modelo
Freemium, utilizado mayoritariamente en la industria de los videojuegos. Los ingresos
por este modelo representan una pequefa parte (en torno al 10%%) de los ingresos to-
tales de la principal red social, Facebook.

Otros modelos que estan siendo explorados en torno a las redes sociales son las sus-
cripciones de pago por servicios Premium. Es el caso de la red social empresarial Linke-
din, que con sus cuentas Premium ofrece a los usuarios acceso a mayor informacién
sobre los perfiles buscados en la red, conocimiento sobre los usuarios que han visitado el
perfil propio y mayores facilidades de comunicacién. Linkedin mantiene diversos tipos de
cuentas Premium con suscripciones desde 19,95 $/mes hasta 74,95 $/mes. De acuerdo
con las cifras de la compaiiia, en los nueve primeros meses de 2010 los ingresos por
este modelo de negocio representaron el 27% del total de ingresos de la red social*®.

Analisis cuantitativo de usuarios de redes sociales

El impacto cuantitativo de las redes sociales estd fuera de toda duda. A los datos eco-
némicos comentados en el apartado anterior, se suman una serie de indicadores que
demuestran la pujanza de este sector. No obstante, el gran numero de entidades, pu-
blicas o privadas, que se dedican al estudio de este fendmeno desde un punto de vista
cuantitativo con distintas metodologias de medicién, estd provocando la aparicién de
informacion discrepante en cuanto a la penetracion de las redes sociales. EL Unico hecho
cierto y constatable, en todos los estudios consultados, es el fuerte crecimiento del nu-
mero de usuarios de redes sociales en los Ultimos dos afios, muy por encima del resto
de sectores analizados en este informe.

A nivel mundial, el nimero de usuarios de redes sociales habria alcanzado en 2010 los
1.000 millones, con una penetracion sobre la poblacion total del 19%, 7 puntos mas que
en 2009,

Espafa contaba en 2010 con 10,1 millones de usuarios de redes sociales, lo que supone
una penetracién aproximada del 43% sobre el numero de internautas'®

99 http://www.allfacebook.com/facebook-could-generate-300-million-in-credits-revenue-ne-
xt-year-2010-09

100 http://mashable.com/2011/01/28/linkedins-ipo-an-overview,

101 Fundacidn Orange, eEspaia 2011

102 Global Web Index
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Figura 93: Usuarios de redes sociales (millones) y penetracion (% respecto al
numero de internautas activos) en Europa
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Fuente: Global Web Index

Otras fuentes elevan la cifra de usuarios de redes sociales en nuestro pais a 14 mi-
llones!®, o sitlian la penetracién del uso de redes sociales entre los internautas en el
83%104,

Mas alld de los valores absolutos de usuarios de redes sociales, interesa conocer en
detalle la penetracién que estos servicios estan alcanzando en la poblacion. Compa-
rativamente con Europa, Espafa se sitla en una situacion intermedia en relacion a la
penetracidn sobre la poblacion total y por encima de la media europea si se considera la
penetracion sobre los internautas. Segun Eurostat, casi un tercio de la poblacién espafio-
la es usuaria de redes sociales, porcentaje que se incrementa a la mitad si se considera
Unicamente internautas.

103 Fundacién Orange, eEspafia 2011
104 Estudio de hdbitos de Internet 2010. Ocio Networks
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Figura 94: Penetracidn de las redes sociales en Europa (% de poblacion y de
internautas)

70 |
60 -
50 | 46
40 -
30 -

20 -

P NN N o RN
RN SO SO

A > > R @
AN A G S
S Q&e‘\‘ N Qs\"(& 5

{}’b
BX 2 QO <
SR
®

M habitantes 1= internautas
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Interesa también destacar la comparativa de la penetracion alcanzada por las redes
sociales en funcion de la edad. Espafia se encuentra por debajo de la media europea en
jovenes entre 16 y 24 afos y en mayores de 55 afios.

Figura 95: Penetracion de las redes sociales en Europa en funcion de la edad
(% de poblacidn)
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Si se considera la penetracidn de las redes sociales en funcién de la edad entre los
internautas, la posicion de Espafia mejora considerablemente en las franjas de mayor
edad. Los internautas espafioles por encima de los 25 afios son mas activos en el uso de
las redes sociales que en el resto de los principales mercados europeos de contenidos
digitales.

Figura 96: Penetracion de las redes sociales en Europa en funcion de la edad
(% de internautas que usaron Internet en los Ultimos tres meses)
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Fuente: Eurostat

Entre los motivos para pertenecer a una red social destacan, por encima de todos, el
mantenerse en contacto con amigos y conocidos y la capacidad de comunicacién de for-
ma gratuita. En sexta posicion los internautas declaran que un motivo para pertenecer a
una red social es que este servicio estd de moda, lo que puede provocar que, tras el boom
de las redes saociales, numerosos usuarios dejen de usarlas.
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Figura 97: Motivos de pertenencia a las redes sociales (% de internautas que
tiene cuenta en una red social)
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Uno de los aspectos méas impactantes de 2010 es el espectacular incremento del acce-
so a redes sociales a través de dispositivos maviles. Si en 2009 mas de la mitad de los
usuarios de Internet maévil no accedia a redes sociales (51%), en 2010 este porcentaje
se ha reducido al 18%. Adicionalmente, el porcentaje de usuarios de Internet mévil que
accede a sus cuentas de redes sociales a diario ha pasado del 9% en 2009 al 29% en
2010. La banda ancha mdvil estd propiciando una mayor repercusién del fendémeno de
las redes sociales.

Las principales redes sociales a las que se accede a través de dispositivos madviles son
Facebook, Tuenti, Twittery Youtube.
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Figura 98: Frecuencia de acceso a redes sociales a través de Internet mavil (%
de usuarios de Internet movil)
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Analisis cuantitativo de las principales redes
sociales

El mapa mundial de utilizacion de redes sociales no ha experimentado cambios sustan-
ciales desde la pasada edicidn del informe.

En Europa Facebook amplia su dominio al convertirse en la principal red social en Polo-
nia y Hungria, por encima de las redes sociales de &mbito nacional Nasza-Klasa e Iwiw.

Los Unicos paises europeos que se resisten al avance de Facebook son Holanda, con la
red Hyves y Letonia, con Draugiem.

En América Orkut continua siendo la principal red social en Brasil, mientras que en Asia
Facebook ha superado a Cloob como principal red social irani y la red Odnoklassniki, es-
pecializada en la busgueda de antiguos compaferos de estudio, trabajo, servicio militar,
etc. estd consiguiendo desbancar a la principal red rusa VKontakte en las republicas ex
soviéticas.
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Figura 99: Mapa de las principales redes sociales (jun. 2011)
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A nivel nacional, la red mas utilizada es Facebook, con un incremento del porcentaje de
usuarios que tiene cuenta en esta red y la utiliza de 14 puntos porcentuales entre enero
de 2010 y febrero de 2011.

A continuacion aparecen dos servicios que pueden considerarse redes sociales como son
Messengery Youtube. Las caracteristicas que las asemejan a las redes sociales “puras”
son la existencia de cuentas de usuario, la comparticién de contenidos y las posibilidades
de comunicacion.
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Figura 100: Redes sociales mas utilizadas en Espaiia (% internautas, ene. 2010
vs. Feb. 2011)
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La red social espafiola Tuenti muestra una evolucion positiva en 2010. EL porcentaje de
usuarios que tiene cuenta de Tuentiy la utiliza ha crecido 2 puntos porcentuales entre
inicios de 2010 e inicios de 2011. Sin embargo, muestra como dato preocupante que el
incremento de usuarios que tiene cuenta pero no la utiliza es 2 puntos superior al de
2010.

El crecimiento constante de Facebook juega en contra del desarrollo de Tuentiy proba-
blemente su ndmero de usuarios no crezca al ritmo que lo hacen los usuarios de Face-
book. EL ultimo gran fendmeno a destacar es el aumento de usuarios de Twitter. En un
afo se ha pasado de un 9% de usuarios con cuenta y utilizdndola, al 14%.
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Figura 101: Usuarios de Internet a nivel mundial que visitan Tuenti (%)
Daily Reach {percent)
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Todas las redes analizadas son bien conocidas por los internautas, excepto LinkedIn,
desconocida para el 60% de los usuarios de Internet en Espaia. El perfil mas especifico
de esta red, dirigida a empresas y profesionales, es la causa de este mayor desconoci-
miento.

Tendencias
Nuevos usos: las redes sociales como elemento central del marketing empresarial

Las redes sociales comienzan a estar en el nlcleo central de los departamentos de mar-
keting de las empresas. El mercado potencial que ofrecen las redes sociales ejerce un
poderoso reclamo que estd provocando un aumento de la inversién publicitaria realizada
por las empresas en este medio, en detrimento de otros medios tradicionales. Como
ejemplo, en Estados Unidos, el 73% de las empresas de mds de 100 empleados han
hecho uso de las redes sociales como elemento de marketing, un 15% mas que en 20089.

Figura 102: Empresas de EE.UU. que han hecho uso de herramientas de
Internet para actividades de Marketing (%)
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Fuente: emarketer.com
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Las redes sociales se han convertido en una herramienta eficaz no sélo para la venta y
comercializacién de productos, sino también para la fidelizacién de los clientes y para
aumentar la vinculacién de los usuarios a las marcas.

Redes sociales y banda ancha mévil, un binomio de éxito.

El auge de las redes sociales ha coincidido en el tiempo con la explosidn de la banda an-
cha mavil. Ambos fendmenos se retroalimentan y configuran un binomio de éxito dentro
de la Sociedad de la Informacion.

Los usuarios de las redes sociales tienen la capacidad de conectarse, opinar, seguir a
sus amigos, informar, etc., en tiempo real gracias a la banda ancha mévil. El acceso a las
redes sociales en movilidad aporta un valor afiadido al propio servicio, ya que el usuario
estd siempre conectado y puede interactuar en todo momento, independientemente del
lugar en el que se encuentre. Este fendmeno exige unas redes mdviles con creciente
cobertura y velocidad, lo que requiere mayor capacidad de espectro, factor que parece
resuelto tras las recientes licitaciones de espectro realizadas por el Ministerio de Indus-
tria, Turismo y Comercio, e incentivos de mercado o regulatorios que motiven a los ope-
radores a invertir las grandes cantidades de dinero necesarias para mejorar la capacidad
de las redes mdviles.

Un claro ejemplo del valor del acceso mdvil a redes sociales lo encontramos en la contri-
bucién de estos nuevos medios de comunicacion en los movimientos sociales acaecidos
en los paises drabes en la primavera de 2011. Gracias a las redes sociales y a su acceso
mdvil el mundo entero ha podido conocer, casi en directo, lo que estaba ocurriendo en
estos paisest®,

En sentido opuesto, las redes sociales se han convertido en uno de los principales incen-
tivos para la contratacién del servicio de banda ancha mavil. EL acceso a Facebook, Tuen-
ti, Twitter o LinkedIn, por citar alguna de las redes mas utilizadas, a través de smartpho-
nes o tablets, es, junto con la descarga de aplicaciones, un poderoso reclamo para la
utilizacién de la banda ancha mdvil. Prueba de ello es el destacado incremento de los
accesos a redes sociales a través de dispositivos maviles, analizado en los apartados
anteriores. Las sinergias que se establecen entre ambos fenémenos favorecen a ambos
y configuran un binomio de éxito de interaccion entre servicios de acceso a Internet y
contenidos digitales.

105 http://www.rsf-es.org/grandes-citas/dia-contra-censura-en-internet/a201 1-dia-mundial-contra-
la-censura-en-internet/frente-a-la-censura-solidaridad-en-la-red,
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MERCADO DE LA
PUBLICIDAD EN ESPANA

La inversién publicitaria en Espafia se ha recuperado levemente en 2010, tras los im-
portantes descensos experimentados en 2008 y 2009. Un afio mas, la publicidad online
continda creciendo a un ritmo muy superior que el resto de medios, fruto del progresivo
incremento de la audiencia de los servicios accedidos a través de Internet y de la innova-
cion constante en nuevas formas de publicidad, mas impactantes y de mayor efectividad
que las utilizadas en los medios tradicionales. Internet estd a un paso de convertirse
en el segundo soporte publicitario dentro de los medios convencionales, acechando la
posicidn de los diarios.

Nuevos modelos de explotacidon y distribucion

Los agentes del sector publicitario no dejan de innovar con nuevos formatos y medios
donde insertar publicidad. Aungue los portales Web generalistas contintdian siendo los
principales soportes de la publicidad online, se aprecia un interesante crecimiento de
otros tipos de servicios de Internet como soporte publicitario.

Figura 103: Tipos de servicios online utilizados como soporte publicitario
(%)
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Fuente: IAB Spain
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El mailing se situa como el tercer servicio mas utilizado por las agencias publicitarias
para colocar publicidad, seguido de las redes sociales, que casi han triplicado su partici-
pacién en el mercado publicitario, en términos de uso como soporte publicitario. Estas
modificaciones en los tipos de servicios utilizados para insertar publicidad indican que
nos encontramos ante un sector muy dindmico, que se adapta rapidamente a los cam-
bios de tendencia de los usuarios de Internet.

Los principales modelos de explotacidn contindan siendo la publicidad en formatos gra-
ficos (banners, intersticial, etc.) y la publicidad mediante enlaces patrocinados. Como se
ha detallado a lo largo del informe, buena parte de los sectores de contenidos digitales
hacen uso de la publicidad como modelo de negocio alternativo al modelo de pago por
acceso al contenido. En los servicios de distribucion online de musica, video, videojuegos,
redes sociales, television y prensa la publicidad continua siendo una de las principales
fuentes de ingresos. A estos sectores se ha unido en 2010 el sector de aplicaciones para
dispositivos maviles, sector de gran crecimiento, que facilita la descarga gratuita de apli-
caciones a cambio de insertar publicidad en dichas aplicaciones, mediante el modelo de
enlaces patrocinados.

Como ejemplo de modelo de negocio de la publicidad online, a continuacién se describira
el principal sistema utilizado en la actualidad para insertar publicidad en formato de
enlace patrocinado, AdSense de Google.

Enlaces patrocinados: AdSense

El sistema AdSense, ideado por Google, es el principal servicio de insercién de publicidad
en paginas Web a través de enlaces patrocinados. Mediante este sistema, los creadores
o0 administradores de paginas Web pueden incluir anuncios publicitarios en sus propias
pdaginas Web de forma sencilla. La principal ventaja que aporta este sistema es la tecno-
logia de busqueda de Google, que permite que la publicidad insertada esté directamente
relacionada con los contenidos de la propia pagina Web, con su ubicacién geogréfica
y con otros datos relevantes (historial de blusqueda del usuario, cookies, etc.). Google
selecciona de una extensa base de datos de anunciantes (AdWords) los mas indicados
al contenido de la pagina Web. La principal novedad de este sistema en el pasado afio
ha sido el incremento de su utilizacidn para la inclusion de publicidad en aplicaciones
gratuitas para dispositivos mdviles.

Este sistema resulta beneficioso para los diversos agentes involucrados en la cadena de
valor del mercado publicitario:

Para el usuario la publicidad presentada por AdSense resulta menos intrusiva que
la publicidad tradicional, ya que esta directamente relacionada con los contenidos
que el usuario estd visualizando. No obstante, requiere del uso, por parte de Google,
de informacidn sobre el usuario, lo que puede ser problematico con la normativa
de proteccidn de datos de caracter personal y causar reticencias entre los usuarios
sobre los procedimientos de almacenamiento de dicha informacidn.

Para el anunciante un sistema como AdSense le permite conocer la efectividad de
su publicidad, ya que puede saber cudntos anuncios son vistos, cuantos clics se rea-
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lizan en ellos y cuantos clics se convierten en ventas. De esta forma el anunciante
recibe informacioén detallada de su inversidn en publicidad.

+  Los administradores Web reciben parte de los ingresos abtenidos por la publicidad
insertada en sus pdginas.

El modelo econdmico en el gue se basa este sistema es el de comparticion de ingresos.
Google factura a los anunciantes en funcion de diversos pardmetros (nimero de im-
presiones, nimero de clic, etc.) y las paginas Web en las que aparecen dichos anuncios
reciben parte de estos ingresos. La cantidad que ingresan las paginas Web depende, en
gran medida, de un sistema de subastas mediante el cual los anunciantes ofertan por
anunciarse en dicha pagina.

Marketing movil

ELl marketing mavil ha cobrado un nuevo impulso gracias a la popularizacion de dispo-
sitivos mdviles avanzados como los smartphones y al incremento del acceso mavil a
Internet. Este nuevo escenario abre las puertas a nuevas formas de publicidad, como
por ejemplo las basadas en geo localizacion, realidad aumentada o cddigos BiDi (cé-
digos bidimensionales con informacidn codificada), adn bastante desconocidos para la
mayoria de usuarios de dispositivos mdviles. La valoracidn recibida por los diversos tipos
de publicidad en los dispositivos mdviles es muy diversa, como puede apreciarse en la
siguiente grafica.

Figura 104: Percepcion de los usuarios de los diversos formatos de publicidad
mavil (%)

sms ]
mms | 29%. J

realidad aumentada ]
geolocalizacion ] 31% ]
aplicaciones méviles ] 27%. J
email en el movil | 35% ]

codigos bidi ]
bluetooth | 40%, J
publicidad enWebs a través del movil ] 42% J

0% 1(;% 20% 3(;‘% 40% SC;% 60% 7(;% 8(;% 9(;% 100%
® Muy adecuado+adecuado w Ni adecuado niinadecuado Inadecuado+muy inadecuado

Fuente: IAB Spain

Los medios tradicionales de publicidad en el movil, a través de SMS y MMS, siguen sien-
do considerados como los méas adecuados. Sin embargo, la realidad aumentada también
cuenta con una aceptacion elevada entre los usuarios. En el caso de la publicidad basada
en geolocalizacidn esta se enfrenta al rechazo mayoritario de los usuarios, que no estan
dispuestos a estar localizados fisicamente para recibir este tipo de servicio. Las apli-
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caciones moviles también son consideradas adecuadas para recibir publicidad. En este
sentido la mayor parte de los usuarios (55%) se muestran conformes en recibir publici-
dad si gracias a ella pueden descargarse gratuitamente las aplicaciones que desean'%,

En general, los usuarios de dispositivos madviles tienen una buena receptividad hacia la
publicidad, siempre que a cambio reciban algun beneficio: ofertas en la compra de pro-
ductos, descuentos en la factura de telefonia mévil, descarga gratuita de aplicaciones,
etc.!%”. Hasta el momento en nuestro pais Unicamente se ha explorado por parte de los
agentes de Internet que no son operadores de telecomunicaciones la descarga gratuita
de aplicaciones financiada mediante publicidad.

Evolucidn de ingresos

La inversién publicitaria en Espafia ha iniciado una timida recuperacion en 2010, tras las
caidas de dos digitos experimentadas por el sector en 2008 y en 2009. Esta leve recupe-
racion se debe en exclusiva a la publicidad en medios convencionales.

La inversidn real estimada del mercado publicitario espafiol aumenté un 1,4% en 2010,
hasta los 12.883,8 M€, rompiendo la tendencia descendente comenzada en 2008. El
incremento en la inversién publicitaria ha estado liderado por los medios convenciona-
les'®, que han crecido un 3,9%, mientras que la inversidn en medios no convencionales'®®
ha continuado descendiendo en 2010, con una caida del -0,6%. A pesar de la timida
recuperacion la inversion publicitaria se encuentra en niveles inferiores a los alcanzados
en 2005.

106 IAB Spain, “Il Estudio sobre Mobile Marketing: Percepciones del usuario y estrategias del sector
publicitario”

107 Ibid

108 diarios, revistas, radio, cine, televisidn, exterior e Internet

109 mailing personalizado, buzoneo, marketing telefénico, regalos publicitarios, merchandising, ferias

y exposiciones, actos de patrocinio, publicaciones de empresas, anuarios, guias, catdlogos, juegos
promocionales, tarjetas de fidelizacién y animacion de puntos de venta
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Figura 105: Evolucion de la inversion publicitaria en Espaia (M€)
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La inversion en medios convencionales supone el 45,4% de la inversion total, un punto
porcentual mas que en 2009. Como se puede comprobar en la gréfica, la inversion en
medios convencionales es la que con mayor virulencia ha sufrido la crisis econdmica, es-
pecialmente en 2009, lo que ha motivado una considerable reduccién de su contribucion
al mercado total de publicidad, pasando del 49,5% en 2007 al 45,4% en 2010.

Figura 106: Evolucion de la inversion publicitaria en Espaiia por tipo de medio
(M€)
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Fuente: Infoadex
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La “tarta” publicitaria en 2010 continda siendo liderada por la televisién, con un porcen-
taje similar al alcanzado en 2009, el 42,3%. Le siguen los diarios y dominicales con un
19,2% del total, y la inversidn e Internet, con el 13,5%. Internet es el Unico medio con-
vencional en el que la inversidn publicitaria ha incrementado de forma significativa su
contribucién al mercado global de la publicidad.

Figura 107: Reparto publicitario en medios convencionales en 2010 (M€ y %)
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En la siguiente grafica se muestra la evolucién de la tarta publicitaria en los ultimos
anos:

Figura 108: Evolucion del reparto publicitario en medios convencionales (%)
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Fuente: Infoadex
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La inversién publicitaria ha disminuido de forma notable en medios escritos como diarios
y revistas, que han pasado de captar el 24,8% y el 10% de la inversiéon en 2005 al 19,2%
y 6,8% en 2010, respectivamente. Conjuntamente la inversién en medios escritos (domi-
nicales, revistas, diarios), ha pasado del 36,6% en 2005 al 27,2% en 2010.

Los medios audiovisuales (television, radio y cine) han disminuido ligeramente su cuota
de mercado desde 2005, pasando del 53,6% en 2005 al 52,1% en 2010. La participacion
de la inversion publicitaria en radio se ha mantenido en torno al 9% mientras que la in-
version publicitaria en television ha descendido 1,6 puntos desde 2005.

El crecimiento de la inversidn publicitaria en Internet se mantiene constante, con una
tasa media de crecimiento compuesta (CAGR) entre 2005 y 2010 del 37,2%. En el ultimo
afo la tasa de crecimiento interanual ha retornado a las cifras de dos digitos (20,7%).

El ultimo factor a tener en cuenta en el andlisis de los diferentes medios publicitarios es
la evolucién de tasa de crecimiento interanual de cada uno de ellos. Este indicador nos
ofrece una vision realista de las tendencias en el &mbito de la publicidad.

Figura 109: Evolucion de la tasa de crecimiento interanual por medios (%)
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Fuente: Infoadex

Todos los sectares han experimentado una mejora en la tasa de crecimiento interanual,
con especial relevancia del cine (58,4%), motivado por el incremento de la publicidad 3D,
mas cara gue la convencional, y de la publicidad en Internet (20,7%). Los medios gue han
continuado en 2010 con descensos han sido los escritos: prensa y revistas.
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La publicidad a través de Internet ha experimentado en 2010 un crecimiento del 20,7%,
hasta los 789,5 M€. Los principales medios que componen el mercado de la publicidad
online son los enlaces patrocinados y los formatos graficos (banners, intersticial, etc.),
que alcanzaron en 2010 los 417,1 M€ y los 372,4 M€, respectivamente. La inversion pu-
blicitaria por enlaces patrocinados ha aumentado un 17% en 2010 mientras que la inver-
sion por formatos graficos ascendié un 25%. En 2010 se ha roto la tendencia de mayor
crecimiento de los enlaces patrocinados frente a los formatos graficos. Mientras que en
2009 la inversidon publicitaria en enlaces patrocinados supuso el 54,5% de la inversién en
Internet, en 2010 esta contribucion se ha reducido al 52,8%.

789,54
800 1

700

600 -

500 1 417,15
400 -
300
200

100 -

2005 2006 2007 2008 2009 2010

m Enlaces patrocinados Formatos gréficos m Total
Fuente: Infoadex

El andlisis de la parte del mercado publicitario online correspondiente a formatos grafi-
cos muestra que los formatos integrados (banner, botones, sellos, roba pdginas y rasca-
cielos) predominan sobre cualquier otro tipo de publicidad, con el 51,42% del mercado,
porcentaje similar al alcanzado en 2009. También resultan relevantes los patrocinios
(8,99%) y la publicidad a través de email (7,78%). En 2010 los spots en video han con-
seguido doblar su participacion en el mercado, alcanzando el 3,1% de la inversién en
formatos graficos. EL 20,8% de los ingresos por formatos integrados y formatos flotan-
tes corresponden a formatos enriguecidos o de video'9, 5 puntos mas que en 2010, lo
gue ofrece una idea de la importancia de los contenidos audiovisuales como elemento
publicitario.

110 IAB Spain (2010): “Estudio sobre inversion publicitaria en medios digitales”
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Figura 111: Reparto del mercado publicitario online por tipo de formato
grafico (%)
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Fuente: IAB Spain

Tendencias
Auge del video y formatos enriquecidos como soportes publicitarios

Tal y como se ha comentado en el andlisis de los datos del mercado publicitario, el video
y los formatos enriquecidos (rich media) estan creciendo muy rapidamente como sopor-
tes publicitarios en el dmbito online y se espera que se convierta en el tercer formato del
mercado publicitario online en 2014. El desarrollo de este formato cuenta con una serie
de ventajas frente al resto:

+  Se trata de un formato conocido por el usuario, acostumbrados a los spots televi-
sivos. Por ello, los anunciantes pretenden replicar la respuesta emocional de los
usuarios ante los anuncios de television en el universo de Internet.

+  Setrata de un formato menos intrusivo y molesto que el resto de formatos gréficos.
Ademads se trata del formato que tiene una mayor capacidad de generar recuerdo
en el usuario*,

+  El video online es el formato mas efectivo al comparar su capacidad de impacto
(formato maés entretenido, impactante y novedoso para la mayoria de los usuarios)
con su aceptacion entre los usuarios™

Estas caracteristicas del video lo sittan como uno de los formatos que mds crecerd en

111 IAB Spain, “Estudio de eficacia de formatos publicitarios Display” 22 Oleada 2009
112 Ibid.
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los préximos afios. Habrd que analizar si este crecimiento se realiza a costa de otros
formatos o permite incrementar los ingresos totales por publicidad online.

Implicacion entre consumidores y marcas, “the brand experience”

En el dmbito publicitario, la popularizacion de servicios Web 2.0 estd teniendo como
principal consecuencia el incremento de la implicacion del consumidor y la marca publi-
citada, fendmeno conocido como “engagement marketing”.

Esta imbricacion entre los consumidores y las marcas tendera a afianzarse en el futuro,
mediante la presencia cada vez mayor de las marcas en los servicios mas utilizados
por los usuarios de Internet como son las redes sociales o los blogs. En relacién a es-
tos ultimos, las empresas comienzan a utilizarlos para compartir informacion con sus
consumidores en blogs propios y a participar en blogs externos aportando comentarios.

Sin embargo han sido las redes sociales las que han permitido reforzar los vinculos en-
tre consumidor y marca. Los diversos medios de comunicacion entre usuarios y marcas
proporcionados por las redes sociales (videos, chats, mensajes, etc.) facilitan el reforza-
miento del vinculo entre ambos, aungue también hacen surgir temores sobre el respeto
a la privacidad de los datos personales. Tal es la potencialidad de las redes sociales que
los consumidores satisfechos se convierten en prescriptores de la marca a través de
ellas, pasando a convertirse en un agente mas del proceso de marketing.

CONTENIDOS DIGITALES 137






DIGITALES 011



2010 ha sido un afio de mas sombras que luces para el sector de la prensa en Espafia.
Por un lado, los datos econdmicos muestran unos modelos de negocio tradicionales en
franco retroceso, tanto desde el punto de vista de la inversién publicitaria como desde el
ambito de la venta de ejemplares. Sin embargo, la aparicién en 2010 de los tablets en el
mercado de la electrénica de consumo ha provocado la aparicién de nuevos modelos de
negocio de suscripcién online que pueden revitalizar al sector. Aungue aun no consigan
frenar la reduccidn de ingresos en los modelos de negocio tradicionales, las destacadas
cifras de crecimiento auguran un futuro algo mas positivo para el sector de la prensa.

Nuevos modelos de explotacion y distribucion

La caida de ingresos, comenzada en 2008 y cuya principal causa ha sido la reduccién
de la inversidn publicitaria derivada de la crisis econdmica, ha llevado a los editores de
prensa a buscar nuevos modelos de negocio en Internet, tras el fracaso experimentado
a comienzos de la década en la transposicion directa del modelo de venta de ejemplares
fisicos al mundo online (pago por acceso a todos los contenidos de los periddicos digi-
tales).

Hasta el momento, la principal estrategia seguida por los periddicos ha sido convertir su
pdagina Web en un portal 2.0 en el que el usuario tiene acceso a gran cantidad de conteni-
dos en diversos formatos: texto, video, audio, etc. Esta convergencia de contenidos tiene
como finalidad aumentar la masa critica de usuarios y poder atraer una mayor inversion
publicitaria.

La publicidad es, en la actualidad, la principal via de ingresos de los periddicos online. No
obstante, la aparicién de nuevos dispositivos que permiten la lectura de diarios abre la
puerta a la definicién de modelos de negocio alternativos.

En 2009 comenzaron las primeras experiencias de pago por acceso a contenidos en el
sector de la prensa. Se trataban de periddicos especializados en el &mbito econdmico,
como Financial Times o The Wall Street Journal, cuyos contenidos tienen gran valor
para los profesionales del sector. En el caso del Financial Times ofrece varios modelos
adaptados a las necesidades de los lectores, como el acceso gratuito a diez articulos por
mes y a un resumen de prensa diario o la suscripcién Premium online, que da acceso a
todos los contenidos del periddico. Adicionalmente los suscriptores a la edicién impresa
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tienen la posibilidad de suscribirse a la edicidn online sin coste adicional. The Wall Street
Journal ofrece suscripciones semanales a su edicion digital, que da derecho a acceder
a todos los contenidos del periddico. En nuestro pais los editores de prensa consideran
necesario adoptar este modelo de negocio, manteniendo una edicién online gratuita y
ofertando suscripciones Premium con contenido especializado™3,

El modelo que, de momento, comienza a ofrecer resultados positivos para el sector es
el de suscripcidn para descarga de prensa en dispositivos mdviles. La proliferacion de
los tablets, con el iPad como pionero, y su gran aceptacion en el mercado ha captado la
atencidén de los editores de periddicos como un soporte con gran potencial de negocio
para el sector. El modelo, comenzado en los EE.UU., mediante el Kindle de Amazon, ha
sido replicado en nuestro pais desde la industria de la prensa escrita. Dos son las prin-
cipales plataformas de distribucion de periédicos para estos dispositivos disponibles en
nuestro pais, Orbyt y Kiosko y mds. A pesar de las aparentes similitudes entre ambos
modelos (Kindle vs. Orbyty Kiosko y mds) existen notables diferencias que pueden condi-
cionar su desarrollo. Mientras que en Estados Unidos se trata de un servicio liderado por
una de las principales tiendas online, Amazon, que ha implementado un modelo integra-
do verticalmente con un e-reader propio, Kindle, en Espafa la iniciativa ha correspondido
a las empresas editoriales de los periddicos, que han creado aplicaciones mdviles para
los dispositivos de lectura mas populares, como el iPad. Habrd gue seguir muy de cerca
la evolucion de ambos modelos para comprobar cudl es el preferido por los usuarios.

A continuacion se describirdn las dos plataformas de distribucién online de periddicos
existentes en nuestro pais.

Orbyt

Orbyt' es la apuesta de Unidad Editorial para ofrecer sus contenidos a sus lectores en
dispositivos mdviles bajo un modelo de suscripcion. La plataforma combina el acceso a
prensa y revista de forma individual por 0,79 € con abonos mensuales de 14,99 € que
dan acceso a todos los contenidos de las principales cabeceras de este editor: El mundo,
Marca y Expansidn. Otros periddicos no pertenecientes a este editor (como La Razdn)
también estan disponibles. El catdlogo de publicaciones se amplia con revistas y perio-
dicos regionales. También cuenta con la posibilidad de compra de libros y de contenidos
audiovisuales (Opera en el Teatro Real). La plataforma cuenta con aplicaciones tanto
para PC como para diversos dispositivos mdviles (iPhone, iPad, BlackBerry y dispositivos
Android).

113 http://www.elmundo.es/elmundo/2011/07/07/comunicacion/1310041361.html
114 http://quiosco.orbyt.es,
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Kiosko y mds

Kiosko y mds*® es la plataforma de distribucidn online de periddicos de los grupos Prisa
y Vocento. Lanzada al mercado a mediados de 2011, cuenta con mas de un centenar de
publicaciones (entre ellas El Pars, As, ABC, La Vanguardia o Cinco Dias) a las que es po-
sible acceder desde el PC, iPad y tablets Android. Los modelos de negocio van desde la
compra por ejemplar (por 0,79 € El Pais y ABC) hasta las suscripciones periddicas (9,99
€ El Paisy 9,99 € ABC).

Evolucion de ingresos

En 2010 ha continuado la caida en los ingresos de los dos principales modelos de negocio
del sector de la prensa: inversién publicitaria y venta de ejemplares. Aunque la caida ha
sido mas moderada que la experimentada en 2009, los ingresos no cesan de disminuir.
En el &mbito de los nuevos modelos de negocio no se cuenta con informacion desglosada
sabre la inversion publicitaria en medios digitales y sobre los ingresos por suscripciones
a periddicos online a través de dispositivos mdviles. No obstante se presentaran algunos
datos relevantes que permiten prever la evolucion de los nuevos modelos.

Ingresos por modelos de negocio tradicionales

Los ingresos en el sector de la prensa en nuestro pais alcanzaron en 2010 los 1.950,4
M€, un 4,3% menos que en 2009. La caida en los ingresos se ha moderado tras dos afios
de intensas bajadas superiores al 10%.

Figura 112: Ingresos por modelos de negocio tradicionales en la prensa” (M€)
* Los datos de 2010 son una estimacién recogida en el Libro Blanco de la Prensa Diaria 2011
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115 http://www.kioskoymas.com
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Por modelos de negocio, la inversion publicitaria en prensa diaria se situd en los 834,5
M€, con una caida del 3,2%. Los ingresos por venta de ejemplares alcanzaron los 1.115,9
M€, un 5,1% menos.

Los ingresos por nuevos modelos de negocio proceden, basicamente de la publicidad
online y de las suscripciones para descarga de diarios digitales en dispositivos mdviles.

La inversién publicitaria online en prensa digital se centra en los formatos gréficos, que,
en conjunto, alcanzaron en 2010 los 372,4 M€, un 25,1% mas que en 2009. De estos
ingresos un elevado porcentaje, en torno al 40%, corresponde a la prensa digital.
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200 285,6 297,7
244,7
250 1
200 - 165,8
150 1 100,2
100 -+
50 1
0 T"‘F:. T T T T T T
2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: Infoadex

Evolucion de soportes y reproductores

Los principales indicadores gue permiten analizar la evolucion del sector de la prensa
son la difusién de los diarios y la audiencia que éstos obtienen. En el &mbito digital, los
indicadores mas utilizados son el ndmero de visitas, el nimero de pdginas vistas y los
usuarios unicos.

La difusion estimada de diarios, ejemplares vendidos en un dia, en 2010 se situd en los
3,72 millones, con un descenso del 5,1% respecto a 2009. Se trata de la cifra mas baja
de los ultimos 10 afos.

CONTENIDOS DIGITALES 143



fQ funcoas

‘ AMETIC e

Figura 114: Evolucidn de la difusién estimada de diarios™ (miles de ejemplares)
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La evolucidn de la audiencia de los periddicos se cuantifica, principalmente, a través de
dos indicadores: la penetracion de los periddicos en la poblacién y el nimero de lectores
existentes.

La penetracién de la prensa en la poblacion espafiola (entendida como porcentaje de
personas mayores de 14 afios que leen prensa a diario) continta disminuyendo desde el
maximo alcanzado en 2008, situdndose en el nivel alcanzado en 2002. Por segundo afio
consecutivo se situa por debajo del 40%.

Figura 115: Evolucidn de la penetracion de los periodicos (%)
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Fuente: EGM

En relacion al nimero de lectores, éstos se han reducido un 4,6% en 2010, alcanzando
los 14,99 millones, cifra similar a la obtenida en 2004. Entre 2008 y 2010 se han perdido
mas de un milldn de lectores.
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Figura 116: Evolucidn en el numero de lectores (miles)
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Indicadores de nuevos modelos de negocio

Los principales indicadores gue permiten analizar la evolucién de los portales de infor-
macion online son tres: usuarios Unicos, visitas y paginas vistas. En la siguiente gréfica se
muestran los diarios digitales (dentro de los auditados por OJD Interactiva) que superan
los 100.000 navegadores Unicos''® (promediados a lo largo del mes de junio de 2011).

116

Navegador tnico: Total de combinaciones Unicas de una direccion IP y un identificador adicional.
Los medios pueden utilizar cookies o el Identificador de Alta de registro
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Figura 117: Principales diarios digitales por promedio diario de
navegadores tnicos (miles)’
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Otro indicador relevante a la hora de medir el impacto de los nuevos modelos de negocio
es el numero de suscriptores de las plataformas de descarga de publicaciones digitales
en dispositivos mdviles. A mediados de 2011, Orbyt habria alcanzado los 35.000 sus-
criptores y espera llegar a los 50.000 a finales de afio*”. Este medio ha sido auditado
por primera vez por OJD Interactiva en junio de 2011, alcanzando 50.418 navegadores
Unicos y un promedio diario de 55.970 visitas'®.

Tendencias
Suscripcion para descarga de contenidos periodisticos en dispositivos méviles.
Aungue este modelo de negocio ya se ha descrito en el apartado de nuevos modelos,

también se presenta como la principal tendencia en el sector de la prensa. Los periddi-
cos mas importantes de nuestro pais se han embarcado en proyectos innovadores que

117 http://www.elmundo.es/elmundo/2011/07/13/castillayleon/1310572952.html

118 Visita: Una secuencia ininterrumpida de pdginas servidas a un usuario vdlido. Si dicho usuario no
realiza peticiones de pdginas en un periodo de tiempo (30 min) la siguiente peticidn constituird el
inicio de una nueva visita
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ofrecen al usuario acceso a sus contenidos desde los dispositivos llamados a revolu-
cionar el universo digital, los tablets. En estos nuevos proyectos destaca un elemento
importante para el usuario: la concentracion de un amplio porcentaje de los principales
periddicos en dos kioscos digitales: Orbyt y Kiosko y mds. Gracias a ambas plataformas
el suscriptor tiene a su alcance una amplia oferta de periddicos. Adicionalmente, las
estrategias comerciales de las plataformas permiten al usuario beneficiarse de impor-
tantes descuentos por suscripciones conjuntas a diversas publicaciones.

Otro elemento destacable de este nuevo modelo de negocio es su complementariedad
con otros tipos de contenidos, que aportan mayor valor para los usuarios del kiosco digi-
tal. Un ejemplo de esta complementariedad son los pases de dpera en directo desde el
Teatro Real de Madrid que Orbyt ofrece gratis a sus abonados*®. La posibilidad de ofre-
cer ofertas conjuntas de diversos contenidos (periodisticos, audiovisuales, musicales,
etc.) a través de los kioscos digitales abre nuevas oportunidades de negocio al sector de
la prensa.

Este modelo de negocio sin duda se beneficiard del incesante incremento de la venta de
tablets en Espafia. Se estima que en el primer trimestre de 2011 se han vendido cerca de
170.000 tablets en Espaia®,

Una de las principales ventajas que aporta esta nueva forma de distribucién de prensa
digital es su éptima adaptacion al dispositivo de lectura, que facilita al usuario una expe-
riencia similar a la lectura de periddicos en papel.

Mediante este nuevo modelo, los periddicos no se estan limitando a repetir experiencias
pasadas de cobro por contenidos para su visualizacién en el PC, férmula que se esté
utilizando fuera de nuestras fronteras con discutido éxito, sino que ofrecen aplicaciones
modviles intuitivas y faciles de manejar para que el usuario disfrute de sus contenidos en
cualquier lugar y a cualquier hora, junto con el acceso a otros tipos de contenidos audio-
visuales (como la épera en directo en el caso de Orbyt). Sumando esta mejora del acceso
a los contenidos periodisticos y audiovisuales a unos precios ajustados, estos nuevos
modelos pueden representar la Ultima oportunidad para un sector en franco declive en
los ultimos afios.

119 http://www.elmundo.es/elmundo/2011/05/29/comunicacion/1306667752.html

120 http://www.elperiodico.com/es/noticias/economia/las-ventas-tabletas-disparan-debido-inicio-las-
vacaciones-1072561
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2010 ha sido el afio de consolidacién de la oferta de dispositivos de lectura de libros
en formato digital. 2010 también se ha convertido en el afio en el que las editoriales
han apostado de forma definitiva por los libros en formato digital, incrementando no-
tablemente el nimero de titulos disponibles. Sin embargo, la existencia de una serie de
barreras ha dificultado el despegue del mercado. Entre estas barreras se encuentran
el elevado precio de los dispositivas de lectura, las incompatibilidades de formato que
impiden la lectura en diferentes soportes, procesos de compra complicados debido a
la existencia de DRMs y la aplicacion del IVA del 18% en los libros en formato digital
descargados directamente de Internet, gue repercute negativamente en el precio final,
en vez del IVA reducido del 4% que soportan los libros en papel o sobre soporte fisico
(CD, memoria USB, etc.). Estos factores han contribuido a que la distribucién de libros en
formato digital en Espafia esté por detras de los paises de nuestro entorno.

Tras la apariciéon en 2009 de grandes plataformas de distribucién mayorista de libros en
formato digital (Libranda, Enclave, Dilve), impulsadas desde la propia industria editorial,
en 2010 hemos asistido al fendmeno de la venta de libros como aplicaciones para dispo-
sitivos mdviles. Las principales tiendas de aplicaciones para dispositivos moviles ofrecen
acceso a miles de titulos de todas las tematicas. De esta forma los smartphones y sobre
todo los tablets estan permitiendo ampliar el mercado potencial para esta nueva forma
de distribucidn de contenido editorial.

Nuevos modelos de explotacion y distribucion

Los principales modelos de negocio que estan siendo utilizados por la industria editorial
son la venta de libros en formato digital y el préstamo de libros.

Mediante la venta del libro en formato digital el usuario descarga en su dispositivo de
lectura el archivo. El formato del archivo puede ser genérico (ePub, PDF, etc.) o especifico
del distribuidor o fabricante del dispositivo de lectura (pdb de Palm, azw de Amazon, etc.).

En este modelo de negocio existen diferentes estrategias de comercializacion. Por un
lado se encuentra los modelos verticales basados en un sistema cerrado, en el que el
usuario Unicamente puede adquirir los libros en la tienda del fabricante del dispositivo y
no puede acceder a ellos desde ningun otro dispositivo. Este era el caso de Amazon, con
su dispositivo Kindle, aungue recientemente permite la lectura de los libros descargados
de su tienda en dispositivos Android e iOS (Kindle utiliza el sistema operativo Linux). Por
otro lado aparecen modelos abiertos, como Google eBookstore o las librerias online con
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contenidos reproducibles en cualquier dispositivo (el usuario puede elegir el formato a
la hora de adquirir el libro), formatos genéricos y en varios dispositivos (nimero limitado
por los DRM). Google eBookstore afiade ademas la caracteristica de la eliminacion de la
descarga, ya gue se trata de lectura “en la nube”. El usuario crea su biblioteca virtual, a
la que accede a través de los dispositivos de lectura mediante su cuenta Google. En este
caso el dispositivo debe contar con conectividad a Internet.

Otro servicio utilizado es el de préstamo de libros. Es el caso de Book Lending'?, servi-
cio de Amazon que permite conectar a usuarios que piden prestados libros y usuarios
gue los prestan. Los propietarios pueden prestar, siempre que el editor lo permita y una
sola vez, sus libros durante 14 dias a otros usuarios que se los soliciten. Este servicio,
disponible entre usuarios particulares, se ampliard a finales de 2011 con el servicio Kin-
dle Library Lending, mediante el cual los usuarios de Kindle en Estados Unidos podran
tomar prestados libros de mas de 11.000 bibliotecas'?. Otro servicio de préstamo de
gran éxito es Ebook Fling*?. Hasta el momento estos servicios se estan desarrollando
de forma gratuita entre usuarios, sin que los distribuidores y editores tengan muy claro
si puede impulsar sus ventas o frenarlas?. Hasta el momento estas iniciativas no han
llegado a nuestro pais.

El modelo de negocio mas novedoso en la actualidad es el de préstamo de libros de
texto. Amazon ha puesto en marcha un servicio de préstamo de libros de texto que per-
mite al usuario escoger el tiempo del préstamo, de 30 a 365 dias, acceso desde distin-
tos dispositivos y acceso a marcas y anotaciones aun después de expirar el tiempo de
préstamo. Mediante este modelo el usuario paga Unicamente por el tiempo gue tiene
disponible el libro, por ejemplo todo el curso lectivo, pudiendo alcanzar descuentos de
hasta el 80% del precio de venta'®,

Evolucidon de ingresos

La facturacion por venta de libros ha alcanzado los 3.348,6 M€, lo que representa una
caida del 5,7%. De esta facturacion el 86,3% (2.890,8 M€) se debe al mercado interior
del libro, mientras que el 13,7% restante (457,8 M€) corresponde a exportacién de li-
bros. La exportacidn ha tenido un mejor comportamiento en 2010, aumentando un 3,5%
la cifra alcanzada en 2009. Por el contrario, el comercio interior ha disminuido un 7%,
retornando a cifras de 2004.

121 www.booklending.com

122 http.//www.amazon.com/gp/help/customer/display.html/ref=hp 200549320 _library?ie=UTF85no
deld=200527380#library

123 www.ebookfling.com

124 Observatorio de la Lectura y el Libro (2011): “Situacién actual y perspectivas del libro digital en
Espafia”
125 http://www.amazon.com/gp/feature.html/?docld=1000702481
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Figura 118: Evolucidn de la facturacion del sector editorial espaiiol
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En relacién al comercio interior, la mayor parte de la facturacion se debe a los libros de
texto no universitarios, seguido de la literatura y de los libros infantiles y juveniles. Las
tematicas que mas disminuyen su contribucidn al mercado interior respecto a 2009 son
los diccionarios y enciclopedias, los libros practicos y los libros de divulgacion general.

Figura 119: Facturacion del comercio interior por tematica en 2010 (%)
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El principal punto de distribucién contindian siendo las librerias, con el 35,5% de las ven-
tas. El punto de venta de libros por excelencia no pierde el atractivo, logrando incremen-
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tar afio tras afio su contribucién al mercado. La disminucién mas importante la sufre la
venta de libros en quioscos, mientras que las ventas a través de medios no presenciales
(correo, Internet, teléfono, clubs) también disminuyen, en gran medida por el descenso
de la venta por correo. La venta a través de Internet representa Unicamente un 0,5% de
la facturacidn total del mercado interior.

El canal de distribucion que mas ha aumentado su presencia desde 2007 es el de em-
presas e instituciones. Dentro de esta categoria se incluyen la venta de libros de texto a
colegios, que ha contado con un fuerte impulso en los Ultimos afios.
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0% -+
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m Librerias m Cadenas de librerias m Hipermercados m Quioscos m Empresas e instituciones
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Fuente: FGEE

La facturacién por venta de libros editados en formato digital ascendié en 2010 a 70,5
M€, con un incremento del 37,5% respecto a los 51,26 M€ obtenidos en 2009'%, Esta
cifra representa el 2,4% del total de la facturacion del sector.

Por tematicas, la mayor parte de la facturacién procede de libros en formato digital
de derecho y ciencias econdmicas, seguido a gran distancia por los libros de texto no
universitarios, tras la apuesta de algunas Comunidades Auténomas (Catalufia) por este
tipo de material educativo. Mientras que en la facturacion por libros en formato papel la
literatura era la segunda tematica, en el libro digital se sitla en cuarta posicién con el
3,7% de la facturacion total.

126 FGEE, "Comercio interior del Libro en Espafia 2009 y 2010"
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Como se puede apreciar, el negocio del libro electrénico ha comenzado por el dmbito
educativo y profesional. En estos dos sectores las ventajas del libro en formato digi-
tal son innegables (menor peso, posibilidad de anotaciones y comentarios y su rapida
busqueda, posibilidad de enlaces a otros contenidos o incluso a formatos audiovisuales,
etc.), haciendo que aumente rdpidamente su penetracion.

Figura 121: Ingresos por venta de libros en formato digital por tematica en
2010 (miles €)
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Dada la novedad de este modelo de negocio es interesante comprobar cuéles son los
principales canales de comercializacion. Como se puede comprobar en la siguiente gréafi-
ca, el canal de distribucién que aglutina la mayor parte de la facturacién son las platafor-
mas comerciales genéricas (como Amazon, Apple Store, Android Market, etc.). El resto
de plataformas no estan consiguiendo captar usuarios, que prefieren adquirir sus libros
a través de las plataformas comerciales asociadas a sus dispositivos.
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Figura 122: Porcentaje de la facturacidn por venta de libros en formato digital
por canales de distribucidon en Espaiia (%)
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Evolucion de soportes y reproductores
Indicadores de modelos de negocio tradicionales

El nimero de ejemplares de libros vendidos es uno de los indicadores mas relevantes
para analizar la evolucion de los modelos de negocio tradicionales. En 2010 el nimero
de libros vendidos descendié un 3,4%, hasta los 228,23 millones de ejemplares. Este
retroceso ha situado a este indicador en los niveles alcanzados en 2006.

Figura 123: Ejemplares de libros vendidos en Espafa (millones)

397 250,86

)50 | 23063 22822 ' 205 2362 555

200 -

150 -

100 -

50 -

0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ -
2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: FGEE
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Otro indicador que permite evaluar el entorno del sector editorial es el nimero de per-
sonas gue se declaran lectores y su frecuencia lectora. EL 58% de la poblacion espafiola
de mas de 14 anos declara leer libros en su tiempo libre al menos una vez al trimestre'?’.
En el primer semestre de 2011 el 45,1% de los encuestados se declard lector frecuente
de libros en su tiempo libre (al menos una o dos veces por semana). Por primera vez en
2010 el porcentaje de lectores frecuentes ha superado al de no lectores, lo que supone
un hito muy importante para la industria de libro en nuestro pais.

Figura 124: Evolucion de los habitos de lectura de libros en el tiempo libre
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Fuente: FGEE

En relacion a los hébitos de compra, el 57,3% de las personas encuestadas declard ha-
ber comprado algun libro en los ultimos doce meses'?. Los compradores de libros no
de texto han aumentado dos puntos en el primer semestre de 2011, al igual que los que
compraron libros de ambos tipos (de texto y no de texto), que contindan creciendo.

127 FGEE (2011)."Hdbitos de lectura y compra de libros en Espafia 2011. 1er semestre 2011"
128 Ibid.
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Figura 125: Evolucion de los habitos de compra de libros en Espaia
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Como se puede comprobar en las dos gréficas anteriores, los habitos de los usuarios,
tanto de lectura como de compra, favorecen a la industria editorial, dado que demues-
tran un creciente interés por el libro.

Indicadores de nuevos modelos de negocio

Una de las principales barreras para el desarrollo de la venta de libros en formato digital,
gue se ha achacado al sector editorial, es la escasez de oferta de titulos. Sin embargo,
tal y como demuestra la grafica siguiente, la industria editorial estd realizando un im-
portante esfuerzo por digitalizar sus fondos bibliogréficos, poniendo a disposicion de los
usuarios un catalogo mayor de obras, que permita impulsar la venta de libros en formato
digital.

Figura 126: Evolucion de los fondos digitalizados en Espana (%)
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Segun el Observatorio de la Lectura y el Libro, en 2011 Unicamente el 7% de las edito-
riales van a tener menos del 5% de su catalogo digitalizado. Este porcentaje era del 44%
hace sélo dos afios. En el otro extremo, el 12% de las editoriales pretende tener el 100%
de sus fondos bibliograficos digitalizados en 2011, mientras que otro 20% tendrd mas
de la mitad de sus fondos en formato digital. Estas cifras demuestran el interés de las
editoriales por dinamizar el mercado del libro digital, poniendo al alcance de los lectores
el mayor catalogo digital en el menor tiempo posible.

Los indicadores de la edicién digital muestran un sustancial avance en 2010. Los titulos
editados en formato digital han aumentado un 97,1% en 2010, alcanzando los 11.748
titulos. Respecto a la digitalizacién, en 2010 se digitalizaron 25.927 titulos del fondo de
catélogo de las editoriales, un 50% mas que en 2009. Por ultimo, destaca el especta-
cular incremento del nimero de titulos comercializados en formato digital (pueden ser
titulos editados directamente en formato digital o titulos digitalizados del catalogo; no
todos los titulos que se digitalizan del catdlogo se comercializan inmediatamente), que
alcanza los 25.567 titulos (141% mas que en 2009).

Figura 127: Indicadores de la edicion digital
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Fuente: FGEE

El ordenador continta siendo el dispositivo para el que se han comercializado la mayor
parte de las obras digitales. Sin embargo, en 2010 se observa un gran crecimiento de los
lectores especificos, apareciendo también los nuevos dispositivos, tablets, y la lectura
“en la nube”".
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Figura 128: Porcentaje de libros comercializados en funcion del dispositivo de
lectura (%)
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Segun el Barémetro de Habitos de Lectura y Compra de Libros del primer semestre de
2011, el 52,5% de la poblacion lee algun tipo de contenido de texto en formato digital,
4 puntos porcentuales mas que en 2009. En el caso concreto del libro, el porcentaje de
personas mayores de 14 afios que los lee en formato digital es del 6,8%, dos puntos mas
gue en 2009.

Figura 129: indices de lectura por tipo de contenido y formato (%)
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En relacién a la frecuencia lectora en cualquier formato digital, los lectores frecuentes
(al menos una vez a la semana) han aumentado del 42,4% en 2010 al 48,4% en el primer
semestre de 2011, lo que da una idea del rdpido crecimiento de la lectura digital.

El principal dispositivo de lectura para el 98,2% de los lectores en formato digital es el
ordenador mientras gue el 4% de los lectores digitales leen en un eReader (1,3 puntos
mas que en 2010)1%°,

Tendencias

El sector editorial continda en plena efervescencia, intentando encontrar la mejor ma-
nera de hacer crecer el negocio de la venta de libros en formato digital. A continuacion
se presentan algunas tendencias que, de concretarse en un futuro cercano, pueden con-
tribuir a este crecimiento.

Ebooks mejorados

Hasta el momento la industria editorial se ha centrado en la digitalizacién de los fondos bi-
bliograficos y en la edicién digital de nuevas obras, ofreciendo al usuario el mismo producto,
aunqgue en formato digital. EL contenido sigue siendo texto y no se permite ninguna interacti-
vidad con él. Los ebooks mejoradas (enhanced ebooks) aprovecharian las capacidades de los
nuevos dispositivos de lectura para acompafiar al texto con videos explicativos o audios que
lo complementaran. Estas caracteristicas pueden ser muy Utiles en funcién de la temética
del libro. Por ejemplo, un libro de texto de matematicas podria mostrar al alumno un video
sobre las figuras geométricas o un libro de idiomas que permitiera al alumno repetir la pro-
nunciacion de una palabra y el propio libro la corrigiera. Con mayores aplicaciones en el te-
rreno educativo, los ebooks mejorados pueden convertirse en un revulsivo para el mercado.

Lectura social

Si en otros sectores de contenidos digitales (musica, videojuegas, etc.) estamos acostum-
brados a la interactividad entre los usuarios gracias a servicios como las redes sociales, en
el sector editorial se esta produciendo el mismo fenémeno de socializacion. Los consumido-
res de ebooks buscan cada vez mas la interaccidn con otros lectores, compartir notas, seguir
a sus autores preferidos, poder comentar con ellos sus obras, etc. La lectura esta dejando de
ser una actividad individual para convertirse, gracias a la Red, en una actividad social.

La utilizacion de los nuevos dispositivos como soporte de lectura facilita este caracter
social. Existen aplicaciones*® para dispositivos moviles que permiten la lectura conjunta
de libros, la comparticién de anotaciones y comentarios con otros lectores del mismo Li-
bro a través de redes sociales, el seguimiento del autor y mas posibilidades que amplian
y mejoran la experiencia y satisfaccion del lector.

129 FGEE (2011)."Hdbitos de lectura y compra de libros en Espafia 2011. 1er semestre 2011"

130 http://www.getsocialbooks.com,
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El negocio de las aplicaciones para dispositivos mdviles es muy reciente. A pesar de que
Nokia lanzé su primer smartphone con Symbian en el afio 2000, los primeros datos de
ingresos datan del afio 2008 cuando Apple lanzd su App Store con aplicaciones tanto
gratuitas como de pago. Con ello los /Phone de Apple se convirtieron en herramientas
capaces de acceder, de una forma muy sencilla, a un universo de aplicaciones de terce-
ros, lo que les proporciond una gran utilidad para los usuarios.

Por tanto se trata de un sector que estd en sus fases iniciales, creciendo a unas tasas
muy altas y desarrollando el modelo de negocio a medida que se crea el propio sector.
Para tener una idea de su tremendo desarrollo Apple lanzé su App Store con 500 aplica-
ciones en el afio 2008 y en Julio del 2011 alcanzd los 15.000 millones de descargas de
su catalogo de mas de 425.000 aplicaciones'®,

Nuevos modelos de explotacion y distribucion

Como se ha comentado el modelo de negocio de las aplicaciones para dispositivos mdvi-
les despegd con Apple y su App Store. Es un modelo basado en una integracion vertical
del dispositivo, las aplicaciones, contenidos y servicios, la distribucion a través de la App
Store, apoyandose en una extensa comunidad de terceros desarrolladores, y el sistema
de pago. Dentro de este mismo modelo encontramos a otros dos grandes agentes: RIM
con BlackBerry y Nokia con su OVI store. Ambos estdan ligados, al igual que Apple, a sus
propios terminales.

RIM lanzé a mediados del 2009 su plataforma “Blackberry App World". En la actualidad
estd disponible en 113 paises. BlackBerry tiene el mayor ingreso por aplicacion (9.167 $
frente a los 6.480$ de Apple y 1.200 $ de Android)*®2,

Nokia lanzé OV, a finales del 2008, como la marca de servicios de Internet de Nokia.

131 http://www.elmundo.es/elmundo/2011/07/08/navegante/1310114458.html
132 http://www.blackberrycool.com/2011/02/28/blackberry-app-world-generates-highest-revenue-
per-app/
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Poco a poco fue evolucionando a una plataforma similar a la de sus competidores con ma-
yor presencia de aplicaciones de terceros. En la actualidad cuenta con unas 80.000 apli-
caciones®®, En mayo de 2011 Nokia anuncié que abandonaba la marca OVI por la de Nokia.

Las tres App Store anteriores comparten caracteristicas propias, como provenir del sec-
tor de los fabricantes de dispositivos mdviles, y el haber desarrollado un modelo de
negocio integrado verticalmente que gira en torno a sus productos. Si bien este modelo
ha funcionado muy bien durante un tiempo, empieza a mostrar sus debilidades y solo
Apple, que cuenta con unos terminales muy apreciados por una parte del mercado, esta
resistiendo el envite de los nuevos competidores.

Uno de ellos, que se esta consolidando como el gran actor en este sector, es Google.
Google ha apostado por una plataforma basada en su sistema operativo Android y de-
nominada Android Market. Se trata de una plataforma lanzada en el afio 2008, y que
se diferencia de los anteriores en que es una plataforma que no integra verticalmente
al dispositivo, aungue este modelo podria cambiar en un futuro cercano tras la compra
de la division de dispositivos moviles de Motorola*®, a la que puede acceder cualquier
fabricante y a la que pueden vender aplicaciones otras App Store. Google no cobra a los
fabricantes de terminales por su software. Esa estrategia de una mayor apertura ha de-
mostrado ser un acierto como demuestra el crecimiento imparable de Android Market.
Pero a su vez supone una mayor amenaza para el propio Google gue ve como nuevos
competidores se aprovechan de la mayor apertura de su propuesta. En la actualidad
Android cuenta con cerca de 450.000 aplicaciones*®,

En esa misma linea estd irrumpiendo con mucha fuerza un nuevo contendiente, Micro-
soft Phone 7 Market, lanzado a finales del afio 2010 y también abierto a todos los fa-
bricantes de terminales. El anuncio de la alianza entre Microsoft y Nokia en febrero del
2011 refuerza la idea de que Microsoft junto con Android y Apple van a ser los 3 grandes
agentes de este nuevo mercado.

En todos los casos anteriormente descritos, las caracteristicas basicas de las tiendas de
aplicaciones son las siguientes:

Atraen a una potente comunidad de terceros desarrolladores.

El duefio de la plataforma controla el proceso de aprobacion y distribucién de las
aplicaciones, con lo que garantiza que las aplicaciones sean fiables, y fija las condi-
ciones comerciales (porcentaje de ingresos que ofrece a los desarrolladores).

La utilizacion de la plataforma va ligada al propio sistema operativo distribuido por
el duefio de la plataforma. En algunas va ligada también al terminal del duefio de la
plataforma que de esta forma se integra verticalmente.

133 http.//www.distimo.com/appstores/stores/view/21-Nokia Ovi Store
134 http.//techcrunch.com/2011/08/15/breaking-google-buys-motorola-for-12-5-billion,
135 http://www.androlib.com/appstats.aspx
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El sistema de distribucién (la tienda) es accesible desde el propio dispositivo que las
utiliza, lo que no impide que la distribucién se pueda hacer por otros canales (web,
etc.). Cuanto méas sencillo sea el proceso de busqueda, descarga y pago (en su caso)
de la aplicacién, mayor satisfaccién del usuario, que valorara positivamente la tien-
day volverd a adquirir aplicaciones. Todos los agentes permiten la distribucion de las
aplicaciones a nivel mundial, abriendo un inmenso mercado a los desarrolladores de
aplicaciones.

Proceso centralizado de pagos. En los casos en los que la aplicacion sea de pago,
el proceso es controlado por el duefio de la tienda, que después distribuye la par-
te correspondientes, segun los acuerdos establecidos, a los desarrolladores de las
aplicaciones.

Sistemas de evaluacién por parte de los propios usuarios. Es la forma mas sencilla
de que tanto los usuarios finales como el duefio de la tienda tenga informacion ob-
jetiva y fiable de la calidad de las aplicaciones de terceros.

El modelo de negocio se basa en la distribucion de los ingresos entre los desarrolladores

y el

duefio de la tienda. En general esta basado en los siguientes puntos:
El propio desarrollador elige el precio.

El desarrollador se lleva un porcentaje de los ingresos por las aplicaciones vendidas
(en el caso de los tres grandes Apple, Android y Microsoft es de un 70% %, aunque
en Google+ se aumenta al 95% *¢). El pago normalmente es mensual. Microsoft ha
introducido una novedad y es que solo paga a los desarrolladores cuando se alcanza
una cierta cifra de negocios. En el caso de aplicaciones gratuitas, éstas pueden in-
cluir publicidad, cuyos ingresos se reparten de la misma forma que los ingresos por
aplicaciones de pago.

El desarrollador no se tiene que preocupar de los sistemas de pago.

En cualquier caso el modelo tiene sus sombras. Un tercio de los desarrolladores mdviles
pierden dinero con sus aplicaciones® y sélo una parte de las aplicaciones consigue los
beneficios esperados. De hecho, las cifras que llegan a alcanzar suelen ser menos de
1.000 $ por aplicacion. En este sentido el liderazgo es para iOs, mientras que Android se
sitUa todavia en el cuarto puesto por detras de Java ME y BlackBerry.

En cuanto al tipo de aplicaciones mas demandadas la lista es la siguiente®®:

1

136

137
138

164

Juegos

http.//www.elpais.com/articulo/Pantallas/Nuevo/duelo/Google/Facebook,
elpten/20110813elpepirtv_2/Tes

Blue Via y VisionMobile ‘Developers Economics 2011

Millenial media's SMART quarterly report 2011
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2. Redes sociales

3. Mudsicay entretenimiento
4. Correo y mensajeria

5. Tiempo

6. Deportes

7. Noticias y eventos

8. Salud

9. Viajes

10. Libros

Por otra parte, las aplicaciones que han obtenido una mayor cantidad de ingresos son los
juegos. Las siguientes categorias fueron productividad (aplicaciones relacionadas al &m-
bito profesional con funcionalidades como gestidn de tareas, gestidn de archivos, gestion
de agenda, etc.), entretenimiento y musica. (aunque en este Ultimo caso, el desarrollo
es mas complejo al precisar los desarrolladores llegar a un acuerdo con los propietarios
o gestores de los derechos de propiedad intelectual a nivel nacional en cada uno de los
paises donde pretendan ofrecer su servicio, ya que estas aplicaciones nacen con aspira-
cion a ser globales). La presencia de las aplicaciones de productividad entre las que mas
ingresos generan aungue no figuren entre las mas demandadas se explica por tratarse
de aplicaciones de pago con precios medios superiores al resto de categorias.

Este nuevo mercado ha nacido sin estar tan sometido al fenémeno de la pirateria como
el resto de sectores por dos razones: en primer lugar su elevado atractivo para los usua-
rios (amigables, faciles de usar, bajo mantenimiento, etc.), junto al bajo precio general
de las aplicaciones, precio gue los usuarios si estan dispuestos a pagar, que hace que
no compense la incomodidad del proceso de pirateo. En segundo lugar por ser entornos
controlados, bien por el fabricante del dispositivo, bien por el proveedor de la tienda
de aplicaciones, cerrados, conectados y en muchos casos asociados al dispositivo, que
dificultan la distribucidn abierta de aplicaciones por otros canales. Por ejemplo, Android
cuenta con un servicio de licencia muy flexible que protege la aplicacién en tiempo de
ejecucion en todos los dispositivos.

El sector de las aplicaciones para dispositivos mdviles es uno de los mas jovenes y mas
dindmicos del macro sector de los contenidos digitales. Por ello vive en un estado de
permanente revolucion en el que aparecen nuevos servicios y en el gue surgen nuevos
competidores de los sectores aledafios. En este apartado vamos a analizar esos dos
factores.

Nuevos servicios

El modelo tradicional de las tiendas esta evolucionando para incluir nuevas fuentes de
ingresos:

Compras “in-app”. Permite vender otros productos y servicios desde la propia apli-

cacién, como por ejemplo suscripciones, niveles extras o contenidos y servicios adi-
cionales. Todas las grandes plataformas han ido incorporando este tipo de servicios.
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Es un modelo heredado del concepto “freemium” que tan buenos resultados esta
ofreciendo en el sector de los videojuegos.

Publicidad incrustada en las aplicaciones. Las aplicaciones se preparan para poder
incluir anuncios en las condiciones establecidas por el duefio de la tienda y es la pro-
pia tienda la que vende los anuncios y los incrusta en las aplicaciones y comparte los
beneficios (en torno a un 60-70%) con el desarrollador de la aplicacidn. En este caso
converge el sector de la publicidad en Internet con el de las aplicaciones para mdvi-
les y es un claro ejemplo de cdmo utilizar los nuevos canales y dispositivos para el
negocio publicitario. Microsoft ha ido un paso mas alla y ha lanzado una plataforma
de publicidad para el Windows phone 7. La propia Microsoft califica a esta platafor-
ma como una “maguina de ad-serving", impulsando la publicidad y los contenidos
relacionados con la marca, hacia el usuario.

Ventas por volumen para colectivos especiales (educacién, empresas, etc.)

Desarrollo de aplicaciones B2B especificas para clientes empresariales. Hasta el
momento la batalla se ha librado en el sector residencial. Pero el sector estd vien-
do que existe una gran oportunidad en ofrecer soluciones orientadas al mercado
empresarial. Pueden ser soluciones horizontales de facturacion, recursos humanos,
etc. o bien soluciones verticales orientadas a sectores especificos. El crecimiento de
las soluciones cloud converge directamente con este tipo de aplicaciones dado que
la ejecucion en la nube permite utilizar cualquier tipo de dispositivo para acceder a
las aplicaciones de negocio en cualquier lugar y en cualquier momento.

Incorporacion de tecnologia NFC (Near Field Communication) un protocolo que per-
mite conectar dos dispositivos proximos entre si, mediante radiofrecuencia y que
permite compartir informacién de una forma muy intuitiva y cémoda. Dicha tecno-
logia ya esté integrada en algunos smartphones, pero aun no lo suficientemente en
el resto del mercado. Uno de los actores mas importantes, Apple, no la ha incluido
en su IPhone 4 pero se espera que lo haga en proximas versiones (/Phone 5). Las
posibilidades que abre esta tecnologia son inmensas, aunque el drea por la que mas
se estd apostando y que estd siendo impulsado con mas fuerza por operadoras y
entidades bancarias es el sistema de pago en establecimientos. Starbucks ya per-
mite pagar mediante una aplicacién mdvil de pago para smartphones en mas de
1.000 establecimientos de EEUU', En Japdn se usa en mas de 300.000 tiendas.
Por su parte, los fabricantes de mdviles como Nokia y Samsung ya han dado un paso
adelante incluyendo soporte NFC nativo en algunos de sus terminales. Para 2013
se prevé que un 1 de cada 6 teléfonos disponga de SIM NFC o chips NFC. En nuestro
pais se han realizado pruebas de campo en la ciudad de Sitges*‘. Telefénica, VISA
y La Caixa unieron sus fuerzas en un proyecto experimental donde se pudo pagar
en 500 comercios de la ciudad mediante esta tecnologia. Para realizar los pagos se

http://www.xatakaon.com/tecnologia-de-redes/starbucks-se-lanza-al-pago-con-movil-pero-a-
traves-de-aplicaciones

http://www.xatakaon.com/tic/exito-en-una-prueba-piloto-de-nfc-en-sitges

166 CONTENIDOS DIGITALES


http://www.xatakaon.com/tecnologia-de-redes/starbucks-se-lanza-al-pago-con-movil-pero-a-traves-de-aplicaciones
http://www.xatakaon.com/tecnologia-de-redes/starbucks-se-lanza-al-pago-con-movil-pero-a-traves-de-aplicaciones
http://www.xatakaon.com/tic/exito-en-una-prueba-piloto-de-nfc-en-sitges

INFORME DE LA INDUSTRIA DE *

DIGITALES O11

requiere de una tarjeta SIM Visay la aplicacién telefdnica o “cartera virtual” a través
de la cual el cliente autoriza el pago. Otra de las empresas que estdn apostando mas
fuerte junto a las operadoras por el desarrollo del NFC a nivel mundial es Google. El
Nexus S lanzado a finales del 2010 ya incorpora un chip NFC. Sony Ericsson lanzard
en Japdn el Xperia Acro que integrara esta tecnologia. BlackBerry anuncid que in-
cluirfa chips NFC en sus nuevos smartphones para finales de este afio, al igual que
la china ZTE y Nokia. Google ya ha lanzado su servicio Google Wallet, con el apoyo de
Sprint, Citi, First Data y MasterCard, un servicio para pequefios pagos gue funciona
asocidndose a cualquiera de las tarjetas MasterCard adscritas al sistema CitiPass.
Los que no tengan esa tarjeta pueden cargar una tarjeta prepago virtual de Google
con la cantidad de dinero que quieran mediante una tarjeta bancaria estandar. El
sistema va a comenzar implantandose sélo en Nueva York y San Francisco para
extenderse a mas ciudades estadounidenses en los proximos meses.

En el dmbito del pago a través de dispositivos mdviles, las operadoras también se estan
moviendo. En Estados Unidos se ha creado Isis, un sistema de pagos por mdviles en el
que participan tres operadoras mdviles de dmbito nacional AT&T, T-Mobile y Verizon y
gue cuenta con el apoyo de Visa, MasterCard y American Express. El resto de operadoras
ha venido trabajando a través del organismo GSMA en la estandarizacion del interfaz
gue la SIM puede ofrecer a los dispositivos maviles como mecanismo de autentificacion
en los pagos. Esta estandar, que debe estar disponible en la segunda mitad del 2011, res-
paldado por la mayoria de los operadores del mundo, supondria el posicionamiento de la
SIM como elemento de autenticacidn y seguridad en el proceso de pago, lo que unido al
respaldo de los principales fabricantes de dispositivos, podria convertirlo en la solucidn
mas ampliamente aceptada para la implantacidn del pago a través del dispositivo mévil.

La startup Square es el otro contendiente en esta drea y en el que la propia VISA ha
invertido recientemente!#, Square apuesta por ser algo mas que un sistema de pago e
incluye un sistema de fidelizacion con histérico del cliente, un pequefio CRM y envio de
ofertas, en la linea que después ha seguido Google.

También los tradicionales medios de pago estan entrando en el sector del pago a través
de aplicaciones en dispositivos mdviles. A la inversion de VISA en Square, hay que afiadir
iniciativas como la de la propia VISA que tiene previsto lanzar su propio servicio de “car-
tera electronica” basado en NFC antes de final de afio'“%. La dimensién de VISA hace que
su apuesta pueda convertirse en una realidad en poco tiempo. De hecho ya cuenta con
mas de 14 bancos que estan apoyando directamente la iniciativa.

Aparicion de nuevos contendientes

Adicionalmente a los agentes existentes en el mapa actual del sector de las aplicaciones
para dispositivos moviles, estan apareciendo nuevos entrantes que compiten en una parte

141 http://www.businessinsider.com/visa-square-investment-2011-4

142 http://www.compartir-tecnologias.es/visa-presenta-servicios-y-pagos-electronicos-ultima-genera-
cion-prensa-2142432.html
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de la cadena de valor aprovechando la mayor apertura de las plataformas. En este entorno
tenemos que destacar la iniciativa de Amazon que ha lanzado un nuevo servicio de des-
carga de aplicaciones para plataformas Android, al que ha denominado Amazon Appstore,
para competir directamente con Android Market. Amazon Appstore tan sélo dispone de
3.800 aplicaciones, pero ofrece un interesante servicio que podria suponer un peligro para
la apuesta de Google: los usuarios tendran la posibilidad de probar las aplicaciones antes
de pagarlas, incluso sin necesidad de descargarlas en los terminales. Para ello propone un
simulador que podran ejecutar via web y a través del ordenador, de tal forma que probaran
su funcionamiento manejando la aplicacion con el ratén. Es cierto que la experiencia de
usuario cambia radicalmente con este sistema, pero los usuarios sabran con exactitud qué
es lo que se van a encontrar antes de pagar y descargar el software.

Otras iniciativas de Amazon para posicionarse en el mercado pasan por ofrecer una apli-
cacién de pago gratis cada dia y de forma independiente al precio que propongan los de-
sarrolladores asi como la comercializacién de aplicaciones con importantes ofertas sin
que varie el precio que devolveran al desarrollador. Se trata de movimientos agresivos
con el Unico objetivo de robar cuota de mercado a Android Market.

Finalmente hay que mencionar la iniciativa Wholesale Applications Community (WAC)
promovida por los operadores de telecomunicaciones, uno de los grandes agentes que
se estaba guedando al margen en este floreciente negocio. WAC es una asociacion que
tiene como objetivo crear una plataforma abierta de aplicaciones que beneficie a todo el
ecosistema: desarrolladores de aplicaciones, fabricantes de terminales, fabricantes de
sistema operativo, operadores de red y a los usuarios finales. El objetivo es facilitar a los
desarrolladores que hagan aplicaciones que se puedan usar en diferentes dispositivos y
sistemas operativos. WAC promueve el uso de tecnologias estdndares basadas en en-
tornos web de forma que su utilizacién no se vea restringida a ninguin terminal. En la ac-
tualidad mas de 50 compafiias son miembros de WAC. La gran duda es si un ndmero tan
grande de compaiias, muchas de ellas grandes operadoras, seran capaces de responder
con agilidad a un mercado tan cambiante con empresas tan dgiles como Apple o Google.

En Espafia es especialmente representativo el caso de Telefdnica que ha anunciado la
plataforma FRIGO2, un servicio que permitird al usuario acceder, gestionar y disfrutar
de todas sus aplicaciones en sus teléfonos moviles, smartphones, tablets, netbooks, por-
tatiles, decodificadores de TV y otros dispositivos. La novedad de esta plataforma es que
funciona en una amplia gama de terminales y sistemas operativos entre los que se en-
cuentran Android, Windows Mobile, Java y Symbian y se lanzard en 2011 en siete de los
paises en los que opera el grupo Telefdnica: Alemania, Argentina, Brasil, Espafia, Irlanda,
México y Reino Unido. Esta plataforma estd totalmente alineada con los objetivos de la
WAC. Segun Telefdnica el valor que ofrece FRIGO en un entorno multiplataforma es que
todas las aplicaciones estan a disposicion del usuario en cualquier momento y en cual-
quier lugar y a las que puede acceder a través de cualquier dispositivo de su eleccion, sin
estar limitado a los smartphones.

143 http://www.pcactual.com/2011/02/14/7919/telefonica presenta plataforma aplicaciones frigo.
html
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Evolucion de ingresos

Los ingresos de las cuatro principales plataformas de aplicaciones para méviles Apple
Store, Android Market (de Google), Blackberry App World (Research in Motion) y Ovi Sto-
re (Nokia) se han disparado desde que se empezaron a medir en el afio 2008 (en ese
momento Apple Store era la Unica alternativa relevante). Apple obtuvo unos ingresos de
206 M$ en ese afio 2008, copando casi el 100% del mercado, 769 M$ en el 2009 y 1.782
MS$ en el 2010, afio en el que represento el 82,7% del mercado. En el afio 2011 se espera
un aumento de un 77,7% hasta llegar a los 3.800 M$ con Apple Store manteniéndose
como lider con un 75% del mercado.**

Figura 130: Evolucion de ingresos por plataforma de distribucion (M$)
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LLa estimacidon para los préximos afos sigue esa tendencia imparable. En el afio 2012
los ingresos creceran hasta los 5.600 M$, en el 2013 6.900 MS$ y en el 2014 8.300 MS.

144 IHS Screen Digest Research, May 2011
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AppleStore continla a la cabeza de los ingresos. El atractivo de los terminales de Apple
(IPhone, IPod, IPad) y el haber sido el primero en el mercado ha permitido que la tienda
de Apple tenga un 75% de cuota de mercado en las aplicaciones en 2011. Pero poco a
poco los competidores le van ganando terreno y se estima que su cuota de mercado
descienda hasta el 60% en el afio 2014. La propia Apple anuncié el pasado 7 de julio que
se habian descargado mas de 15.000 millones de aplicaciones de su tienda para los mas
de 200 millones dispositivos de la familia Apple y que cuenta con una oferta de 425.000
aplicaciones'*®. Apple ha pagado a sus desarrolladores mas de 2.500 M$ hasta la fecha.

Android Market es el contendiente con el crecimiento mas rapido del afio 2011. Google
espera un crecimiento de ingresos de Android Market del 295,4% en 2011, hasta alcan-
zar la cifra de los 425,36 M$, todavia lejos de Apple pero acercandose répidamente y
consoliddndose como la segunda gran tienda de aplicaciones para dispositivos mdviles.
Android Market ha superado la cifra de 6.000 millones*“® de aplicaciones descargadas
en mas de 130 Millones de dispositivos y con una oferta de aplicaciones estimada de
450.000*7, En Estados Unidos en Febrero de 2010 la plataforma Android tenia una cuo-
ta de mercado del 9%'*8, medido en nimero de suscriptores y subiendo desde el 5,2% de
noviembre del 2009. A finales del 2010 la cifra era del 21,4%.

En su ascenso a la segunda plaza Android Market ha desplazado a la plataforma de RIM,

145 http.//www.apple.com/pr/library/2011/07/07Apples-App-Staore-Downloads-Top-15-Billion.html
146 http.//socialbarrel.com/google-android-achieves-four-significant-feats-eyes-apple-ios/11284
147 http://www.androlib.com/appstats.aspx

148 Comscore
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Blackberry App World. Esta va a ocupar la tercera plaza con unos ingresos estimados
de 279,1 MS y un crecimiento superior al de Apple, un 69,2% pero muy inferior al de
Android. A pesar de este crecimiento, el volumen de descargas es muy inferior al de
sus competidores: 772,2 millones comparados con los 15.000 millones de Apple o los
6.000 millones de Android. Como ya se ha comentado anteriormente, los ingresos por
aplicacion de Blackberry App World son los mas elevados, lo que explica unos ingresos
relevantes a pesar del bajo nimero de aplicaciones descargadas.

En dltimo lugar se encuentra la tienda de Nokia, Nokia Ovi Store, con unos ingresos es-
timados de 201,48 M$ para el 2011 y unas descargas de 1.100 millones de los usuarios
del sistema operativo Symbian.

Apple y Google se configuran como los dos grandes dominantes con RIM y QVI perdiendo
posiciones y una amenazadora Microsoft, reforzada tras su alianza con Nokia, surgiendo
con fuerza.

En cuanto a nimero de aplicaciones disponibles, si las tendencias actuales se mantie-
nen, antes de fin de aflo Android Market serd la tienda mas grande seguida de Apple
Store y Windows Marketplace en tercer lugar. Blackberry App World y Nokia Ovi Store
cerraran la clasificacion. Windows Phone 7 Marketplace habra superado a estas dos Ulti-
mas antes de cumplir su primer afio.'*®

Figura 132: Evolucion del nimero de aplicaciones por plataforma
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149 Distimo report
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En el caso particular de Estados Unidos en Mayo de 2011 Apple Store ha supuesto un
45% de los ingresos totales de aplicaciones para méviles seguida muy de cerca de An-
droid con un 43% a lo que hay que sumar el crecimiento mensual de un 92% de la plata-
forma Windows phone 740, El crecimiento de Android es muy destacable porque practi-
camente se encuentra emparejada con Apple, cuando en abril los datos eran del 50% y
39% respectivamente.

En cualquier caso el mercado global crece de forma espectacular, como muestra el in-
cesante aumento en el nimero de descargas que ha pasado de los 419,2 millones en el
2008 a 3.100 millones en el 2009, 9.500 millones en el 2010 y unos estimados 18.100
millones en el 2011.

Evolucion de soportes y reproductores

La evolucion en los ingresos por venta de aplicaciones para dispositivos mdviles estd
directamente relacionada con las ventas de dichos dispositivos. Por ello, es conveniente
estudiar la evolucién que ha seguido la venta de los propios terminales, y mas especifica-
mente los smartphones'®. Como se ha comentado anteriormente, el sistema operativo
de los dispositivos condiciona en gran medida el desarrollo y éxito de la tienda de apli-
caciones, por lo que el estudio se realizara en base a los sistemas operativos existentes
en el mercado.

El numero de usuarios de smartphones en el mundo y su crecimiento estimado se mues-
tra imparable, como se aprecia en la siguiente gréfica:
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150 Millenial Media’s mobilemix Mayo 2011
151 http://www.gartner.com/it/page.jsp?id=1543014
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El mercado de los smartphones se concentra en los paises mas desarrollados con ma-
yor poder adquisitivo y donde las redes permiten los accesos con banda ancha mavil
que estos dispositivos demandan. Norteamérica y Europa occidental aglutinan el 52,3%
del total de las ventas en el cuarto trimestre del 2010 y suponen el 50% de los teléfo-
nos moviles vendidos en esos paises, pero se espera un gran crecimiento en la zona de
Asia-Pacifico en los préximos afos. Por sistemas operativos, los dispositivos Symbian
contindan siendo los mas vendidos a nivel mundial.
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El lider en nimero de terminales vendidos fue, hasta 2010, Nokia. Se prevé que su cuota
de mercado descienda en 2011 al 19,2% desde el 37,6% de 2010.

Android ha superado en terminales vendidos a los Symbian de Nokia en el 2010. La
apuesta de grandes fabricantes como HTC, Samsung y Motorola por Android esta ace-
lerando su crecimiento. Las cifras muestran que el gran crecimiento de Android se esté
produciendo a costa de Symbian y de RIM mientras que Apple sigue incrementando sus
ventas y apenas nota la competencia ejercida por Android.

Apple se situa en el cuarto lugar en el 2010 con una cuota de mercado cercano al 16%.
Para los préximos afios se prevé un crecimiento sostenido de las ventas de Apple, en
linea con el crecimiento del mercado.

RIM experimenta una bajada que le ha hecho perder una posicién en el ranking que-

dandose en la tercera plaza seguido muy de cerca por Apple. A pesar de perder cuota
de mercado se prevé que en 2011 crezca en términos absolutos mas de un 30%. EL
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lanzamiento de su tableta PlayBook puede ayudarle a reforzar su posicionamiento en el
ecosistema de los dispositivos maviles.

De los datos analizados lo que mas llama la atencidn es el rapido crecimiento de An-
droid, que esta produciendo un cambio notable en el mercado. Si a mediados de 2009
Android™? tenia una cuota de mercado de un 2.8% del total de los smartphones mundia-
les, a finales del 2010 esa cuota habia crecido al 33% convirtiéndose en la plataforma
mas vendida. En Estados Unidos en mayo del 2010 ya habia superado a los teléfonos de
Apple. En el ultimo trimestre de 2010 Android superd a Symbian como el sistema ope-
rativo mas vendido para los smartphones con mas de 32,9 millones de unidades frente
a los 31 millones de dispositivos Symbian. Segun Google, a lo largo del mes de junio de
2011 se activaron 550.000 nuevos dispositivos Android cada dia, frente a los 400.000 de
abril de 2011 y los 300.000 de diciembre de 2010.

En la grafica siguiente se puede ver la distribucidn de venta de terminales por sistema
operativo en el cuarto trimestre del 2010.

Figura 135: Cuota de venta de smartphones en el 4T 2010
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Fuente: Canalys

El dltimo sistema operativo a analizar es la apuesta de Microsoft, Windows Phone. Si se
ven los datos de Microsoft en el 2010 se aprecia que tiene una cuota de mercado del
4,2%. Pero se espera que para el 20153 se convierta en uno de los principales actores
del mercado superando en cuota de mercado a otras alternativas como Apple iOS y
BlackBerry de RIM. Sera en el 2012 cuando la alianza entre Microsoft y Nokia comience a

152 Canalys
153 Gartner
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florecer, ya gue no se espera que el fabricante finlandés comience la produccién masiva
de terminales hasta el afio que viene. Una vez que eso ocurra, las ventas de smartphones
con el sistema operativo de Microsoft irdn en ascenso y se espera que ocupen cerca de
un 20% del espectro global durante 2015. De esta forma superarian a iOS (17%) y Black-
Berry (13,4%), no asi a Google Android, que liderard esta particular clasificacion con una
cuota de mercado del 48,8%

También conviene hacer una reflexion sobre el caso de Symbian, hasta el momento el
Unico representante europeo en el mercado de terminales y sistemas operativos mdvi-
les. Se estima que el numero de terminales con sistema operativo Symbian en el mundo
se aproximan a los 400 millones. A pesar de ese aparente éxito la cuota de mercado de
Symbian no ha dejado de disminuir desde el afio 2006. En ese momento contaba con un
72,8% de cuota de mercado hasta llegar a un 36% a mediados del 2010. En febrero del
2011 Nokia anuncié gue abandonaba su apuesta por ese sistema operativo y que dedica-
ria sus esfuerzos a la plataforma Windows Phone 7. Como consecuencia de ello el uso
de la plataforma Symbian por los desarrolladores cayd rédpidamente. Se prevé que Sym-
bian seguird experimentando importantes caidas, toda vez que fabricantes como HTC y
Huawei tienen preparada una baterfa de nuevos terminales de bajo coste con sistema
operativo Android y destinados al mismo perfil de usuario que los terminales Symbian.

En este sentido, ademas de la competencia entre plataformas habra que tener en cuen-
ta la irrupcion de nuevos dispositivos como los “features phones”. Se trata de teléfonos
capaces de ejecutar aplicaciones sencillas aunque no cuenten con un sistema operativo
completo y son los mas utilizados zonas geograficas con potencial de crecimiento como
América Latina y Africa.

Finalmente no queremos dejar de mencionar la exitosa irrupcién de los tablet PC gracias,
principalmente, al impulso del /Pad de Apple. Estos nuevos dispositivos pueden ayudar
a cerrar los ecosistemas de los diferentes sistemas operativos al ampliar la gama de
utilizacién de las aplicaciones. Si bien IPad ha sido el gran lider en este campo, los tablet
basadas en Android estan experimentando un fuerte crecimiento. En el 4T 2010% los
tablet de Android consiguieron una cuota de mercado del 22% frente al 75% de los /Pad
gue se habian mostrado intratables hasta ese momento. En el trimestre anterior el IPad
habfa tenido una cuota de mercado del 95%. En el 4T 2010 el numero total de tablet
vendidos fue de 9,7 millones frente a los 4,4 millones del trimestre anterior.

Tomando como ejemplo el mercado de los Estados Unidos, el nimero de tablet vendidos

en el 2010 ha sido de 10,3 millones y se espera que crezca hasta los 82 millones en el
201515

154 http://www.computerworld.com/s/article/9207319/iPad lead shrinks as tablet sales grow

155 http://www.forrester.com/rb/Research/tablets will grow as fast as mp3/q/id/58409/t/2
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Apple ha sido considerada la plataforma lider entre los desarrolladores de aplicaciones.
Pero una encuesta realizada por la firma Piper Jaffray en la ultima conferencia de desa-
rrolladores WWDC (WorldWide Developers Conference) de Apple reveld un importante
aumento del interés por Android entre la comunidad de desarrolladores del i0S. Segun
la misma, un 47% de los desarrolladores de iOS encuestados también estaria progra-
mando para Android. También es interesante el nimero de desarrolladores de iOS que
trabajan para el RIM OS, un 36%. Més atras quedaria el Windows Phone 7 con un 13%.

Sin embargo, el avance de otros sistemas no hace mella en la popularidad de iOS ya que
el 100% de los encuestados la considera la “mejor plataforma de desarrollo del mercado
movil" y también la “mejor por rendimiento econdmico de las aplicaciones”.

No estd tan clara la valoracion sobre el potencial futuro de crecimiento ya que “sélo” el
51% de los desarrolladores de iOS considera la plataforma de Apple como la mas atrac-
tiva en el futuro. Aqui resalta el 40% de Android lo que es una cifra significativa, al venir
emitida por desarrolladores de la comunidad de iOS.

Segun otra encuesta, realizada por las firmas de investigacion IDC y Appcelerator entre
2.760 desarrolladores para maviles, el interés de los desarrolladores en la plataforma
i0S de Appley la plataforma Android de Google se ha mantenido estable, incluso a pesar
de que se han lanzado una gran cantidad de dispositivos con Android. Los desarrollado-
res de aplicaciones sefalan que el problema es que, a medida que Android se implemen-
ta en mas dispositivos, es cada vez mas dificil desarrollar para dicha plataforma, debido
a la profusién de especificaciones de dispositivo. Google tiene una fuerza enorme en
términos de nimeros de dispositivos vendidos, pero todavia hay mas interés por parte de
los desarrolladores en Apple que en Android. De momento, los desarrolladores prefieren
la plataforma numero dos en cuanto a cifras de instalacion y aparatos vendidos.

Segun los datos del estudio de Myl ookOut's¢, en Android Market se desarrollarian 6,2

aplicaciones de media por cada desarrollador, frente a las 4,8 de la App Store, lo que
muestra la productividad de los desarrolladores en un sistema u otro.

156 https.//www.mylookout.com/appgenome,
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Figura 136: Aplicaciones por desarrollador en cada plataforma
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El nimero de aplicaciones de pago en Android ha pasado de un 22% en agosto del 2010
a un 34% en febrero del 2011. En el mismo periodo las aplicaciones de pago de Apple
decrecieron ligeramente de un 71% a un 66%. Android esta entrando en fase de madurez
y, como consecuencia, el nimero de aplicaciones de pago aumenta, asi como su precio.
En febrero del 2011 solo un 36% de las aplicaciones costaban menos de 0,99$ frente a
un 61% en agosto de 2010.

En la gréfica siguiente se muestra el nimero de desarrolladores en cada plataforma. En
el periodo analizado el nimero de desarrolladores Unicos para iOS aumentd 48% hasta
acercarse a los 70.000 frente al crecimiento del 40% de Android que se sitla por debajo
de los 20.000.

Figura 137: Numero de desarrolladores por cada plataforma
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Por tanto, segun estos datos, aunque la cantidad de aplicaciones gue se generan en
Android es mayor que en iOS, los desarrolladores prefieren este ultimo. Las causas de
esta preferencia pueden ser debidas a que lleva mds tiempo en el mercado, a la mayor
facilidad de desarrollo o a que los usuarios de Apple tienen mayor disposicién a pagar
por la descarga de aplicaciones. En cualquier caso el fortisimo crecimiento de Android
previsiblemente acabard influyendo también en el nimero de desarrolladores de unay
otra plataforma.

Los nuevos modelos de negocio, distintos al pago por descarga, todavia no cuentan con
datos significativos pero si se pueden hacer algunas estimaciones en base a su creci-
miento actual.

En relacion al modelo “in-app”, se observa que una gran parte de las aplicaciones gratis
mas descargadas de Apple incluyen “in-apps"®’. Algunas de las aplicaciones gratuitas
de mds éxito son también las mas rentables gracias a este modelo. Y en la lista de las
aplicaciones que mas recaudacién generan las once primeras incluyen un modelo "in-
app” cuando hace apenas un afio solo habfa dos aplicaciones con ese modelo entre las
50 primeras.

Respecto a la publicidad mavil, de la que se benefician principalmente los proveedores
de servicios de Internet como Google, existen mas dudas sobre su capacidad de generar
ingresos pero el negocio sigue creciendo. El sector que aparece como ndmero uno en
publicidad sobre el mavil es el de las tiendas y restauracién con un incremento en el
ultimo afio de un 1342%, seguido del automavil con un 723% y del sector financiero con
un 379%. Una gran parte de las campafias fueron multiplataforma para maximizar su
alcance. Una de las técnicas mas utilizadas es la de “Mobiblocks" que consiste en lograr
un “conocimiento del hecho” répido entre la audiencia objetivo utilizando aplicaciones
orientadas al tema relevante para la campafia (deportes, salud, etc.).

Las aplicaciones para mdviles constituyen un 21% de los medios elegidos para hacer
publicidad en los mdviles con un crecimiento de un 31% entre el afio 2010 y 2011. EL
crecimiento de la tasa de penetracion de smartphones hace que sea un medio cada vez
mas demandado.

Tendencias

El sector de las aplicaciones para dispositivos mdviles se encuentra en un momento de
efervescencia. Se ha creado un circulo virtuoso entre la evolucién de los terminales movi-
les (smartphones y tablets) cada vez mas ergondmicos, ligeros y potentes y las App Store
que ofrecen un universo de aplicaciones que se pueden adquirir de un modo muy sencillo
y con costes muy bajos y que se pueden disfrutar de inmediato sobre el atractivo terminal.

157 http://www.appannie.com/top,
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Ello ha provocado un crecimiento impresionante, ajeno a la crisis, tanto del mercado de
los propios terminales como de las aplicaciones que se pueden ejecutar sobre ellos. En
ambos mercados Europa se estd quedando rezagada frente a la intensa competencia
ejercida por las empresas americanas y asidticas de terminales y aplicaciones. A cam-
bio, las redes de telecomunicaciones europeas se ven sometidas a la presion creciente
del crecimiento de trafico provocado por ese caso de éxito, lo gue supone mayores cos-
tes de red y mayores necesidades de inversion.

Evolucion de los terminales

Los terminales van a seguir evolucionando. Por un lado se ampliara la gama, apareceran
nuevos dispositivos de diferentes tamafos, pantallas en 3D, baterias de mayor duracidn,
etc. Las gamas se ampliardn con la mayor potencia de los tablet y la posibilidad de
descarga de aplicaciones en los denominados “feature phones”, con amplia presencia en
zonas geograficas de gran potencial desarrollo.

Pero sobre todo es especialmente interesante la incorporacion de chips NFC (Near Field
Communication) que permitirdn acceder a un mundo de nuevos servicios entre los que
destacan el poder hacer pagos con el maévil u obtener informacién con tan solo acercarlo
a un emisor de NFC.

Consolidacion de los lideres

Se consolidaran tres o cuatro grandes sistemas operativos: Android se convertird en
el numero uno en un corto plazo de tiempo como recompensa por su apuesta abierta,
Apple consolidard su posicidn en terminales “de disefio” y se hard fuerte en su entorno
cerrado y Windows Phone 7 se consolidard como uno de los grandes en liza, pasando
a ocupar el numero dos en el medio plazo. RIM con su Blackberry podra mantenerse
dependiendo de los pasos que dé en el corto plazo, pero no lo tendra facil. Todos los
sistemas tratardn de enriquecer su ecosistema introduciendo nuevos servicios y nuevos
tipos de dispositivos, posiblemente a la zaga de lo que haga Apple.

Nuevos contendientes

En cuanto a las App Store surgirdn nuevos jugadores en el entorno del universo Android
gracias a la opcion de instalar aplicaciones de otras App Store. El primero ha sido un
gigante de la distribucidon, Amazon. Este hecho presionara a Google que vera aumentar
su competencia “en casa”, pero por otro lado haré que su plataforma resulte més intere-
sante para los usuarios e impulsara todavia mas su crecimiento.

Nuevos mercados

Actualmente los desarrolladores de aplicaciones se centran en Europa y Norte América
pero los mercados asidticos y en particular China estan creciendo a tasas muy altas
por lo que la tendencia ird hacia el desarrollo de aplicaciones hacia esos mercados. La
consolidacion de estos nuevos mercados dependerd de la existencia de redes capaces de
ofrecer la conectividad necesaria.
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¢Un modelo de éxito?: el “in-app”

El sector de los videojuegos logré encontrar en el universo online el modelo de negocio
de éxito que otros sectores de contenidos digitales llevan buscando desde hace tiempo:
el Freemium (o Free to Play). Este modelo, iniciado en Corea del Sur en 2003, tiene una
serie de ventajas frente a otros modelos experimentados en la Red que lo ha convertido
en la esperanza para el sector.

El sector de las aplicaciones para mdviles ha encontrado un modelo similar, el in-app
gue permite ofrecer nuevos servicios de pago dentro de las aplicaciones, bien para ac-
ceder a servicios Premium, informacién adicional, etc. Si sigue la misma tendencia que
en los videojuegos este es uno de los modelos que mayor rendimiento econédmico puede
llegar a ofrecer. Se estima que mas de un tercio de las aplicaciones mas exitosas de
la tienda Apple usan un modelo freemium. EL modelo funciona porque permite a los
usuarios acceder de una forma sencilla a probar una aplicacién y después pagan segun
requieren funcionalidades adicionales. Y los desarrolladores piensan que pueden obte-
ner mas ingresos de este modo que con otras fuentes de ingresos como la publicidad.

Aplicaciones B2B

Aungue el mercado de aplicaciones para mdviles ha estado tradicionalmente orientado
al mercado residencial hay una oportunidad de desarrollar el mercado de las aplica-
ciones para las empresas, tanto horizontales como verticales. Los terminales moviles
son una herramienta muy Util para las organizaciones pero hasta el momento no se les
ha dado mucho mas uso que las herramientas de comunicacién (correo, mensajeria) y
calendario. La proliferacién de servicios en red en los modelos Cloud va a acelerar la dis-
ponibilidad de aplicaciones empresariales en los dispositivos mdviles. Por un lado estan
las aplicaciones transversales (facturacion, recursos humanos, etc.), pero mucho mas
interesantes serdn las aplicaciones verticales sobre todo en aquellos sectores donde la
movilidad es alta (transporte, logistica, etc.)
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Un informe sobre contenidos digitales no debe dejar de lado la probleméatica de los de-
rechos de propiedad intelectual. Si el afio pasado el andlisis se centrd en describir los
instrumentos legislativos existentes previstos para proteger los derechos de los creado-
res de contenidos, con especial mencidn a la Ley de Economia Sostenible, aprobada en
2011, este afo el informe se centrara en la descripcion de los mecanismos de gestién
utilizados en nuestro pais, asi como las iniciativas a nivel europeo para su adaptacion,
con la finalidad de crear un verdadero mercado Unico digital. En los siguientes apartados
se profundizard en los mecanismos de gestion de derechos de propiedad intelectual, con
el fin de exponer claramente cémo son gestionados estos derechos en Espaia.

Las bases del derecho de propiedad intelectual
Como es sabido, el Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, recientemente modi-
ficado por la Ley 2/2011 de 4 de marzo, de Economia Sostenible, por el que se aprueba
el Texto Refundido de la Ley de Propiedad Intelectual (en adelante TRLPI), es la norma
gue regula el derecho de propiedad intelectual en Espafia.

Por lo que agui nos interesa, conviene recordar algunas nociones bdsicas sobre los de-
rechos de propiedad intelectual, antes de entrar en la cuestidon de cémo se gestionan en
Espafia y sobre la problematica que se plantea en el &mbito europeo.

Derechos de propiedad intelectual del autor

Lo primero que hay que sefialar es que estos derechaos son independientes, compatibles
y acumulables con otros y en particular con los siguientes:

1. La propiedad y otros derechos que tengan por objeto la cosa material a la que esta
incorporada la creacién intelectual.
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Los derechos de propiedad industrial que puedan existir sobre la obra.

Los otros derechos de propiedad intelectual con los que pueda coexistir (derechos
de los artistas, intérpretes o ejecutantes, productores fonograficos o audiovisuales,
entidades de radiodifusidn, etc.)

Por otro lado, corresponden al autor dos tipos de derechos: los morales y los patrimonia-
les o de explotacién. Los derechos morales que corresponden al autor de la obra y son
irrenunciables e inalienables son los siguientes, segun el art.14 de la Ley:

1

Decidir si su obra ha de ser divulgada y en qué forma.

Determinar si tal divulgacién ha de hacerse con su nombre, bajo seuddnimo o signo,
0 anénimamente.

Exigir el reconocimiento de su condicion de autor de la obra.

Exigir el respeto a la integridad de la obra e impedir cualquier deformacién, mo-
dificacion, alteracion o atentado contra ella que suponga perijuicio a sus legitimos
intereses o menoscabo a su reputacion.

Modificar la obra respetando los derechos adquiridos por terceros y las exigencias
de proteccién de bienes de interés cultural.

Retirar la obra del comercio, por cambio de sus convicciones intelectuales o mora-
les, previa indemnizacién de dafios y perjuicios a los titulares de derechos de explo-
tacion.

Acceder al ejemplar Unico o raro de la obra, cuando se halle en poder de otro, a fin de
ejercitar el derecho de divulgacién o cualquier otro que le corresponda.

Los derechos patrimoniales o de explotacion (arts. 17 y ss.) son los que facultan al autor
y otros titulares a decidir sobre el uso de su obra o prestacién, que no podra llevarse a
cabo sin su autorizacién (salvo en determinados casos previstos en la propia Ley donde
el titular puede ver limitado su derecho exclusivo de explotar su obra en favor del interés
social). Estos derechos son los siguientes:

1.

Reproduccion: acto de fijacion de la obra en un medio que permita su comunica-
cion y la obtencidn de copias de todo o parte de ella.

Distribucion: acto de puesta a disposicion del publico del original o copias de la
obra en un soporte tangible mediante su venta, alquiler, préstamo o cualquier otra

forma.

Comunicacioén publica: acto por el cual una pluralidad de personas pueda tener
acceso a la obra sin previa distribucién de ejemplares a cada una de ellas.

Transformacion: acto de traduccioén, adaptacion y cualquier otra modificacion de
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una obra en su forma de la que se derive una obra diferente. En el caso de las bases
de datos, se considera transformacion su reordenacion.

Ademas la Ley reconoce otros derechos de cardcter patrimonial a los titulares de dere-
cho de propiedad intelectual, como son la compensacién equitativa por copia pri-
vada, el derecho a publicar colecciones escogidas u obras completas o el derecho
de participacién cuando se produce una reventa de una obra plastica en determinadas
condiciones econémicas.

A suvez, en funcidn de las facultades que atribuyen a sus titulares estos derechos, pode-
mos hablar de derechos exclusivos, que atribuyen a su titular la facultad de autorizar o
prohibir la utilizacion de sus obras (dependiendo de quién sea su titular pueden ser los de
reproduccidn, distribucién, comunicacién publica y transformacién) y de derechos de re-
muneracion, gue no permiten al titular decidir sobre la utilizacién de la obra pero si le
permiten cobrar por dicha utilizacidn. Entre estos derechos estéa el de compensacidn por
copia privada, alquiler de fonogramas y grabaciones audiovisuales, préstamo de obras, y
algunas modalidades de comunicacién publica para determinados titulares, entre otros.

Derechos de propiedad intelectual de otros titulares

Junto a los autores, el TRLPI reconoce derechos de propiedad intelectual a determi-
nados sujetos sobre las prestaciones protegidas que realizan. Asi, se reconocen a los
artistas intérpretes o ejecutantes los siguientes derechos de explotacién: derechos de
fijacién de sus actuaciones, de reproduccién de sus actuaciones fijadas, de distribucion y
de comunicacién publica de dichas actuaciones (106 a 109 TRLPI). Junto a ellos se les
reconocen determinados derechos morales sobre sus actuaciones. A los productores
fonogréficos y audiovisuales se les reconocen los siguientes derechos de explotacion
sobre sus grabaciones: reproduccion, distribucién y comunicacion publica (115 a 117 y
121 a 123 del TRLPI). Del mismo modo también se reconocen derechos de explotaciéon: a
las entidades de radiodifusion sobre sus emisiones, al realizador de una mera fotografia,
a los editores de determinadas ediciones, etc.

Administracion de los derechos de propiedad intelectual

Los propietarios intelectuales de una obra, ya se trate de personas fisicas o juridicas, como
regla general pueden gestionar por si mismos los derechos derivados de esa propiedad in-
telectual o pueden ceder la gestion de esos derechos a una entidad mediante un contrato.
Actualmente, en Espafa este contrato es de exclusividad, por lo que el duefio de los de-
rechos no puede ceder su gestion a varias entidades que gestionen derechos de la misma
categoria, aunque se admite que determinados derechos o modalidades de derechos so-
bre una obra o prestacién protegida puedan ser encomendados a otra entidad de gestién.

Sin embargo, el TRLPI establece algunos casos en los que la gestion de derechos de pro-
piedad intelectual debe ser realizada obligatoriamente por entidades de gestién. Dado
gue esta obligatoriedad fue establecida por el legislador en un entorno diferente y las
tecnologias digitales han cambiado radicalmente el panorama de la industria del entre-
tenimiento online, algunos agentes sugieren la necesidad de revisar estas restricciones
legales para que no frenen el desarrollo de los negocios de contenidos digitales.
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La gestidn obligatoria deriva en algunas ocasiones de directivas comunitarias (por ejem-
plo, retransmision por cable), mientras que otras veces es una decisién del legislador
espafiol. Aunque no es facil sistematizarlos, podemos decir que los derechos obligatoria-
mente gestionados por las entidades de gestion son basicamente los siguientes:

1. Los derechos sobre determinadas modalidades de comunicacidn publica de obras
y prestaciones protegidas, recogidos en los art. 20.4,90.3 y 4,108.3, 4 y 5,116.2, y
122.2 TRLPI. Por ejemplo, los derechos por emisién de una pelicula en television o
canciones en emisoras de radio.

2. Lacompensacién equitativa por copia privada, contemplados en el art. 25 TRLPI.

3. Los derechos de distribucidn de obras y prestaciones protegidas, recogidos en los
art. 37.2,90.2, 3y 4 y 109.3 TRPLI.

Algun tipo de estos derechos reconocidos por la normativa espafiola, tales como los
derechos de remuneracién equitativa en el articulo 90.3 y 4 de la LPI en beneficio de los
autores de obras audiovisuales, en el articulo 108.3, 4 y 5 a favor de artistas, intérpretes
0 ejecutantes, o en el articulo 122.2 a favor de los productores audiovisuales no son
comunes en derecho comparado, siendo una peculiaridad del mercado espafol. No obs-
tante lo anterior, de conformidad con el Libro Verde de 13 de julio de 2011 de la Comisién
Europea sobre distribucién en linea de obras audiovisuales, en los dos primeros supues-
tos sefialados (autores y artistas, intérpretes o ejecutantes), el reconocimiento de los
derechos que realiza la LPI se esta planteando a nivel comunitario como una posible via
para garantizar la remuneracién adecuada de los titulares de derechos por la explota-
cion en linea de obras audiovisuales. Asimismo, se baraja esta via de garantia como una
de las posibles alternativas de remuneracién en el proyecto de texto del Tratado de la
OMPI relativo a proteccion de las interpretaciones y ejecuciones audiovisuales, que se
encuentra en un estado avanzado dentro del largo proceso de aprobacidn de este tipo de
normas internacionales.

La encomienda de la administracién de los derechos de propiedad intelectual a las en-
tidades de gestion, cuando no esta prevista legalmente su gestion colectiva obligatoria,
se fundamenta en la voluntad del titular del derecho, por las dificultades que entrafa
el hacer valer este derecho por si mismo y, en particular, la de gestionar el cobro de los
derechos generados por su obra de forma individual. Sin embargo, el desarrollo de los
contenidos digitales y la posibilidad de su gestién online puede suponer un cambio en
relacion a los mecanismos de gestidn actuales y su posible reforma, lo que deberd ser
objeto de estudio.

Las entidades de gestion

Las entidades de gestion son entidades sin dnimo de lucro que tienen por objeto “la ges-
tion de derechos de explotacién u otros de cardcter patrimonial, por cuenta y en interés
de varios autores u otros titulares de derechos de propiedad intelectual”. Se encuentran
reguladas en el titulo IV del libro Ill del TRLPI. Las entidades de gestién deben ser auto-
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rizadas previamente por el Ministerio de Cultura en los términos previstos en los arts.
147y ss. TRLPI.

Hasta la fecha, el Ministerio de Cultura ha autorizado ocho entidades de gestidn, que
representan a los siguientes titulares de derechos:

De autores:

»  SGAE (Sociedad General de Autores y Editores)

»  VEGAP (Visual Entidad de Gestion de Artistas Plasticos)
»  DAMA (Derechos de Autor de Medios Audiovisuales)

De autores y editores:

»  CEDRO (Centro Espafiol de Derechos Reprograficos)

De Artistas intérpretes o ejecutantes:

»  AlIE (Artistas Intérpretes o Ejecutantes, Sociedad de Gestién de Espafia)
»  AISGE (Artistas Intérpretes, Sociedad de Gestidn)

De Productores:

»  AGEDI (Asociacién de Gestidn de Derechos Intelectuales)

»  EGEDA (Entidad de Gestién de Derechos de los Productores Audiovisuales).

Los derechos de propiedad intelectual, que corresponden a los autores, los artistas in-
térpretes o ejecutantes, los productores fonograficos o audiovisuales y otros titulares, se
caracterizan por su independencia y compatibilidad. La compatibilidad permite la coexis-
tencia de derechos, de manera que sobre una misma obra puedan coexistir derechos
de explotacién reconocidos a favor de distintos titulares: por ejemplo, en una cancion
grabada (fonograma) al autor, intérprete (vocalista), ejecutante (musicos) y productor.

Esta variedad de titulares de derechos presentes en determinadas explotaciones de
obras y prestaciones protegidas (canciones, peliculas, etc.) se traduce en la necesaria in-
tervencion de las respectivas entidades de gestidn que tienen encomendadas la gestién
de los respectivos derechos de explotacion.

En este caso, cada una de las entidades de gestidn que representan a los distintos titulares

deberan autorizar el uso de la obra o prestacién (derechos exclusivos) y en todos los casos
(derechos exclusivas o de remuneracion) deberd gestionar el cobro de sus respectivas tarifas.
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Paraello, los titulares de los derechos de propiedad intelectual llegan a un acuerdo con-
tractual con la entidad de gestién por el que la ceden la gestion de los derechos de sus
obras. La ley establece ciertos limites a estos contratos, como la duraciéon méaxima de
los mismos (5 afios, aunque prorrogables) o la no obligatoriedad de ceder la gestién de
los derechos de la totalidad de la obra o de todos los modos de explotacién de la misma.
(art. 153 TRLPI). En base a esos contratos las entidades de gestion son las que autorizan
el uso de los derechos a los usuarios (cadenas de television, emisoras de radio, tiendas
online de contenidos, etc.) a cambio de una contraprestacién econdmica. Estas autoriza-
ciones son no exclusivas, existiendo unas tarifas generales que las entidades de gestion
deben establecer, conforme a lo dispuesto en la ley, y que normalmente son objeto de
negociacion entre la entidad de gestidn y las asociaciones de usuarios.

La recaudacion se realiza mediante el cobro de las tarifas establecidas bien por la en-
tidad de gestidn o bien acordadas con los usuarios o con las asociaciones que les re-
presentan. Estos acuerdos estan sometidos al Derecho Privado, si bien se establecen
algunos limites en la propia TRLPI. Por esa razon, las tarifas pueden variar de forma
sustantiva, atendiendo a diversas causas, tales como el poder de negociacién de las
asociaciones de usuarios, el tipo de derecho y el nimero de obligados al pago, etc. Los
problemas derivados del procedimiento de recaudacién se han dirimido hasta el presen-
te fundamentalmente ante los tribunales, aungue es de prever que tras la modificacién
del articulo 158 del TRLPI, llevada a cabo por la Ley 2/2011, de 4 de marzo, de Economia
Sostenible, la Seccién 12 de la Comision de Propiedad Intelectual, actuando en sus fun-
ciones de mediacion y arbitraje, reduzca el recurso de acudir a los tribunales de justicia
para resolver estos conflictos.

Por otra parte, las tarifas por copia privada tienen obligatoriamente que negociarse entre
deudoresy acreedores, pero ante una falta de acuerdo las establecen el MCU y el MITYC
conjuntamente mediante Orden Ministerial.

La ley también obliga a prever reducciones para las entidades culturales que carezcan
de finalidad lucrativa (Articulo 157). Sobre las cantidades recaudadas las entidades de
gestién descuentan un porcentaje destinado a gastos de gestidn y funcionamiento de la
propia entidad, servicios de asistencia y formacién y actividades de promocién y difusion.

Los gastos de las entidades de gestion se financian basicamente, por los descuentos
sobre lo recaudado y a través de otras fuentes como, en ciertos casos, los ingresos deri-
vados de los derechos prescritos.

Las actividades asistenciales, de formacidén y promocién se financian a través de dos
fuentes: el 20% de lo recaudado por copia privada segun disposicién legal (10% para
actividades asistenciales y 10% para promocidn y formacion) y, en su caso, un descuento
sobre lo recaudado establecido estatutariamente por cada entidad.

Estas actividades asistenciales, de formacién y promocidn las prestan las propias enti-
dades directamente o a través de sus fundaciones o en colaboracién con otras entidades

y asociaciones, con Universidades, etc.

Las entidades tienen la obligacion legal de prestar estas actividades asistenciales pero
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las cantidades destinadas varian en funcidn de la entidad, que puede establecerlos libre-
mente (excepto el 20% de lo recaudado por copia privada que si que debe destinarse a
estas actividades por ley).

Las actividades financiadas son muy heterogéneas y dependen, conforme a lo estableci-
do en el marco legal vigente de la decisién de las entidades, bajo la supervisién del Minis-
terio de Cultura: asistencia juridica a socios, becas, seguros de accidente, publicaciones,
lucha contra la pirateria, etc.

Las cantidades recaudadas (una vez realizados estos descuentos) se reparten entre los
titulares de derechos segun los procedimientos establecidos por las Juntas o Asam-
bleas Generales de cada entidad y reflejados en sus estatutos y reglamentos de reparto.
Estos procedimientos, que cada entidad puede establecer libremente, deben de respetar
los principios legales de equidad, predeterminacion, publicidad, no arbitrariedad y pro-
porcionalidad, y deben hacerse publicos.

REPARTO DE DERECHOS EN SGAE

La SGAE establece en el Titulo V de sus Estatutos "Reglas de los sistemas de repar-
to" gue las cantidades recaudadas “se distribuirdn equitativamente entre las obras
utilizadas en proporcién al grado, o estimacién del mismo, en que lo hayan sido” y
establece que “Los sistemas de reparto podran prever un procedimiento estadistico o
de muestreo para la constatacion y computo de las utilizaciones de las obras con los
indices correctores gue se consideren oportunos cuando, por la extensidn generaliza-
da de la autorizacién concedida al usuario, la posterior determinacidn individualizada
de tales utilizaciones sea muy diffcil, no revista garantias de exactitud o certeza o
resulte econdmicamente desaconsejable por su coste””

REPARTO DE DERECHOS EN EGEDA

EGEDA efectua el reparto de los derechos recaudados de acuerdo con el uso del
repertorio y conforme a un sistema que excluye la arbitrariedad. Los derechos recau-
dados se distribuyen empleando fundamentalmente tres criterios: pase, audiencia y
grabacion.

Se efectuan repartos individualizados a cada productor especificando los derechos
que corresponden a cada obra y a cada acto de explotacién. EGEDA ha realizado re-
partos desde el correspondiente al afio 1992, y efectda diversos pagos anuales.

Los derechos que mayor retribucion suponen para sus titulares son los de comunicacion

publica (fundamentalmente procedentes de los ingresos por publicidad de las entidades
radiofénicas), sequido por los derechos de copia privada, los de reproduccidn y distribucion.

* http.//www.sgae.es/recursos/doc _interactivos/estatutos nuevos/index.html
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Por dltimo, hay que recordar gue cuando alguna de las entidades gestiona un derecho de
titular desconocido conserva la recaudacion correspondiente durante el plazo estipula-
do por la propia entidad (en la mayoria de las entidades este plazo es de 5 afios, llegando
en otras a los 15 aflos) momento a partir del cual se considera gue el derecho estd pres-
crito. El plazo de prescripcion y el destino de los fondos recaudados son determinados
por los érganos de gobierno de cada entidad de forma auténoma, aunque respetando lo
establecido en el Cédigo Civil sobre la prescripcién de las acciones personales (art. 1961
ss CC).

Hay que sefalar, no obstante, que el funcionamiento de las entidades de gestion en Es-
pafa es muy heterogéneo y de dificil comparacion entre si*®® debido a la gran autonomia
gue tienen para establecer sus propios procedimientos de funcionamiento. De la misma
forma, los érganos gestores y directivos de las entidades de gestién tienen plena auto-
nomia, siendo la regulacion juridica sobre su funcionamiento muy escasa.

Como ya hemaos visto, existen diversas interpretaciones sobre la cuestion de la pres-
cripcién de los derechos recaudados que se ingresan finalmente en las entidades, cuyo
periodo se fija respetando las prescripciones del Cédigo Civil. De la misma forma, si bien
el TRLPI regula la cantidad minima de fondos que las entidades deben destinar a activi-
dades asistenciales y de formacidn, no contempla reglas para la gestién de estos fondos.

Ante la constatacidn de las problematicas comentadas en los parrafos precedentes, en
relacion a la gestidn de los derechos de propiedad intelectual en Espafia, la Comisién de
Cultura del Congreso de los Diputados cred una subcomision especifica para analizar
dicha gestién y realizar propuestas de reforma de la normativa espafola de propiedad
intelectual que contribuyera a su mejora®®® .

La propiedad intelectual y la gestion de derechos
en el ambito europeo

En el apartado anterior se ha comprobado que no son muchas las entidades de gestién
existentes en Espafa, dada las importantes economias de escala que se producen en
este mercado y gue favorecen la concentracién. EL progreso tecnoldgico estd propician-
do la aparicién de nuevas formas de gestion de los derechos de propiedad intelectual,
(licencias Creative Commons) reduciendo los costes vinculados a dicha actividad y faci-
litando la gestidn individual, particularmente en el entorno online!®®. Asimismo, la exis-
tencia de un mercado Unico europeo condiciona el desarrollo de los modelos de gestién
de los derechos de propiedad intelectual en linea con la Comisién Europea, como se vera
a continuacion.

158 AEVAL
159 http://www.congreso.es/public_oficiales/L 9/CONG/BOCG/D/D 345.PDF
160 CNC: Informe sobre la Gesticn Colectiva de Derechos de Propiedad Intelectual (2009).
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En Europa existen dos modelos fundamentales de derechos de propiedad intelectual: el
modelo continental basado en la proteccion a los derechos de autor (como el espafiol)
que reconoce derechos morales de los autores sobre su obra, donde se protege al autor
y el modelo anglosajén de copyright, que protege la obra, literalmente “los derechos de
copia”.

En cuanto a las entidades de gestién en ambos modelos, la principal diferencia consiste
en la regulacién a la que estan sometidas; mientras que las entidades de gestion en los
paises con modelo continental estan generalmente sometidas a una autorizacion publi-
ca previa y su actividad estd supervisada por la Administracién, en el modelo “copyright”
las entidades de gestion generalmente no suelen tener supervisién ni control publico. En
ambos modelos predominan las entidades sin animo de lucro.

En la Comunicacién COM (2011) 287 final, de 24 de mayo de 2011 la Comisidn exponia
que:

“La fragmentacion de los regimenes de derechos de propiedad intelectual en la UE tiene
implicaciones para el crecimiento, la creacion de empleo y la competitividad en Europa. Las
operaciones de cesidn bajo licencia se ven perjudicadas por los elevados costes, la compleji-
dad y la falta de seguridad juridica para los creadores, los usuarios y los consumidores. Este
es uno de los motivos por los cuales el comercio electrénico no ha dado todos sus frutos en
la UE y por los cuales, con frecuencia, solo las empresas mds grandes pueden sortear las
dificultades legales y beneficiarse realmente del mercado unico. Los elevados costes de las
operaciones desincentivan la innovacidn y la creacidn. Las PYME innovadoras luchan por
disfrutar de los DP! y desarrollar estrategias basadas en los mismos. La circulacion de los
bienes y servicios culturales no ha alcanzado todo su potencial.

Las normas actuales se ven sometidas, ademds, a la presién que ejerce la aceleracidn de
los avances tecnoldgicos, que altera la forma en que se producen, difunden y consumen
los productos y servicios. Europa no siempre estd suficientemente en la vanguardia en lo
que respecta a la prestacion de nuevos servicios digitales. Por ejemplo, las dificultades
legales que supone digitalizar su patrimonio cultural con vistas a ponerlo a disposicidn
del publico en linea podrian, si no se resuelven, provocar una «brecha del conocimiento.

La vigilancia del respeto de los derechos de propiedad intelectual dentro de Europa y en
sus fronteras sigue siendo imperfecta. En la actualidad, el desarrollo de nuevas tecnolo-
gias plantea un reto para la prevencion del uso no autorizado de obras protegidas. Hasta
la fecha, el marco coercitivo de la UE en materia de propiedad intelectual no se ha adap-
tado al nuevo entorno digital. (...)

Fomentar la creacion y la innovacion e impulsar el crecimiento econdmico son objetivos
comunes a las normativas en materia de propiedad intelectual y de competencia. Una
sélida proteccion de los derechos de propiedad intelectual y una rigurosa vigilancia de su
respeto deben ir acompafadas por una aplicacion firme de las normas de competencia,
a fin de prevenir toda utilizacion no autorizada de los derechos de propiedad intelectual
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que pueda inhibir la innovacién o excluir a nuevos participantes, especialmente PYME, de
los mercados.

(.../)
Necesidad de una vision que permita gestionar el cambio

La gobernanza del marco de la UE en materia de propiedad intelectual debe moderni-
zarse, de tal modo que, en particular, se reduzca la complejidad de los costes y las ope-
raciones y se incremente la seguridad juridica, sobre todo en favor de las PYME. Para
ello convendria recurrir en mayor medida a nuevas tecnologias y herramientas, como la
traduccion automdtica y los instrumentos de busqueda.

Debe velarse por hallar el oportuno equilibrio entre la proteccidn de los derechos y el
acceso, es decir, por desarrollar regimenes justos que gratifiquen e incentiven a los inven-
tores y creadores, garantizando al mismo tiempo la circulacidn y difusidn de los bienes y
servicios, el ejercicio de otros derechos fundamentales, y el fomento y la preservacidn de
la diversidad cultural y linglistica. La consolidacion y la racionalizacidn de la gobernanza
de los DPI deben ir unidas a un endurecimiento de los instrumentos coercitivos tanto en la
UE como a nivel internacional”.

Respecto a la gestidn de los derechos de autor en el ambito del mercado Unico europeo,
la Comision prevé presentar una propuesta este mismo afio 2011 para la creacion de un
marco legal que regule la gestidn colectiva de derechos de propiedad intelectual en todo
el territorio de la Unién:

“Creacion de un marco global para los derechos de autor en el mercado tnico
Digital

Aunque Internet no tiene fronteras, los mercados en linea en la UE siguen estando frag-
mentados por multiples barreras. Europa continta siendo un mosaico de mercados en
linea nacionales y, en algunos casos, los europeos no pueden adquirir por via electrénica
obras o servicios protegidos por derechos de autor en un mercado tnico digital. La tec-
nologia, la rapidez con la que evolucionan los modelos empresariales digitales y la cre-
ciente autonomia de los consumidores en linea abogan sin excepcidn por que se evalle de
manera constante si las normas sobre derechos de autor vigentes ofrecen los incentivos
correctos y permiten a los titulares y los usuarios de los derechos y a los consumidores
sacar partido de las oportunidades que brindan las tecnologias modernas. (...)

Gobernanza y gestion de los derechos de autor en Europa

Sea cual sea la tecnologia empleada, las reformas de los derechos de autor en el mercado
interior deben plasmarse en «normativa marco» que haga posible un uso lo mds eficiente
posible de los derechos de autor, ofreciendo asf los incentivos adecuados para la creacidn y
la inversidn, los modelos empresariales innovadores y la difusién de las obras. (...)

La creacién de un marco europeo para la concesion de licencias de derechos de autor en linea

estimularia considerablemente la oferta de bienes y servicios culturales protegidos en la UE.(...)
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Por ese motivo, la Comision presentard en 2011 propuestas para instaurar un marco le-
galorientado a la gestidn colectiva de los derechos de autor y que permita la concesidn de
licencias multerritoriales y paneuropeas. Si bien, con vistas al desarrollo de un mercado
digital de los bienes y servicios culturales, es particularmente importante poner énfasis
en la gestidn transfronteriza de los derechos de autor en el entorno en linea, también
conviene prestar atencidn a las estructuras de gobernanza de otras formas de derechos
de gestidn colectiva.

El nuevo marco debe establecer normas comunes en materia de gobernanza, transpa-
rencia y supervision efectiva, incluido en lo que atafie a la gestion colectiva de los flujos
de ingresos. Merced a unas normas mds claras en materia de concesion de licencias de
derechos de autor y distribucidn de los ingresos, todos los interesados disfrutardn en ul-
tima instancia de condiciones mds equitativas: los titulares de derechos, las entidades de
gestidn colectiva, los proveedores de servicios y los consumidores.”

En cualquier caso, la Comisién reconoce la existencia de importantes problemas para
la evolucion hacia un modelo de gestion trasnacional de los derechos de autor. En ese
sentido, se haréd una pequefa descripcion del punto de partida, diferenciando entre los
distintos sectores.

Es el sector que mayores retos plantea debido al elevado nimero de titulares de dere-
chos que intervienen en una misma obra (autores, compositores, productores, intérpre-
tes, etc.). No obstante, en el caso de los productores existen acuerdos internacionales,
avalados por la Comision Europea, para facilitar la gestion de licencias transnacionales
por parte de las entidades firmantes de dichos acuerdos!®t. Los derechos de estos titu-
lares estdn normalmente gestionados por distintas entidades de gestion y el reparto de
ingresos se suele realizar segun el modelo tradicional de derechos por distribucion y los
derechos por comunicacién publica.

Otra dificultad muy importante se deriva de la gestion territorial de los derechos que
existe actualmente en Europa, mientras que la distribucién online de musica no entiende
de fronteras.

En un esfuerzo por crear licencias trasnacionales (o multiterritoriales) para obras musi-
cales se han creado plataformas europeas de licencias (CELAS, PEDL, ARMONIA, DEAL
(SACEM-UMPG), Alliance Digital, etc.) pero se limitan a los derechos de reproduccién
online derivados de la difusién online y comunicacion publica online. La gestién colectiva
del resto de modalidades sigue siendo local.

De hecho, muchos de los acuerdos de representacion reciproca entre entidades de ges-
tion de derechos de autor incluyen cldusulas por las que las entidades se comprometen

161 Decision de la Comision de 8 de octubre de 2002 relativa a un procedimiento de conformidad con
el articulo 81 del Tratado CE y con el articulo 53 del Acuerdo EEE (Asunto COMP/C2/38.014 — IFPI «<Emisién
simultdnea») http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/L exUriServ.do?uri=CEL EX:32003D0300:ES:HTML
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a conceder su repertorio a una entidad de gestién para la explotacion en su territorio.
Como consecuencia de la red creada por todos los acuerdos reciprocos de representa-
cion, cada sociedad de gestidn colectiva tiene la capacidad de ofrecer una cartera global
de obras musicales a los usuarios comerciales, pero solamente para utilizarla en su
propio territorio nacional.

Estas clausulas son las relativas a:

1. La afiliacion: existen clausulas gue impiden aceptar como miembro a un autor que
ya es miembro de otra sociedad de gestidn o nacional del territorio en el que operase
la otra entidad. Este tipo de cldusulas restringen la capacidad de un autor para ser
miembro de la entidad de gestidn de su eleccidn o para ser simultdneamente miem-
bro de diferentes sociedades de gestion de la UE o del EEE (Espacio Econdmico
Europeo) para la administracién de sus derechos en distintos territorios de la UE o
del EEE.

2. Clausulas de exclusividad: impide que una entidad de gestion colectiva de derechos
de autor autorice su propio repertorio en otros territorios o permita a una tercera
entidad representar el mismo repertorio en el territorio de la entidad con la que
firma el acuerdo de reciprocidad. Como consecuencia las entidades de gestién de
los derechos de los autores se garantizan reciprocamente el monopolio de sus mer-
cados nacionales.

En la practica, todas las entidades limitan, a través de acuerdos reciprocos de represen-
tacién, el derecho a autorizar su repertorio en el territorio nacional de la otra entidad
de gestidn. La proximidad geogréfica ya no es, sin embargo, necesaria para controlar el
uso de licencias en internet, satélite o televisién por cable. Hoy en dia las entidades de
gestién cuentan con la capacidad técnica suficiente para gestionar licencias transnacio-
nales.

Por ello, estas caracteristicas de los acuerdos reciprocos entre entidades de gestién
europeas de derechos de autor han sido consideradas por la Comision Europea como
contrarias al Articulo 81 del Tratado de la CE y como practicas anti-competitivas (Deci-
sion de la Comision COMP/C2/38.698_ CISAC de 16 de julio de 2008).

“La decisidn identifica cldusulas especificas contenidas en los acuerdos reciprocos de re-
presentacion entre las sociedades de gestidn colectiva que se refieren a la dfiliacidn y a
la exclusividad, asi como a la prdctica concertada aplicada por las sociedades de gestidn
colectiva que lleva a una segmentacidn territorial nacional estricta de las dreas de licen-
cia. Concluye que estos acuerdos y prdcticas son contrarios a la competencia y al articulo
81 del Tratado CE. Sin embargo no prevé sancién alguna®®?.”

Aungue no se han previsto sanciones la Comisién aboga por la creacién de un marco
legal global y coherente en la Unién Europea que facilite la efectiva implantacién de un

162 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2008:323:0012:0013.ES:PDF
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mercado Unico digital.

Tras esta decision la mayor parte de las entidades europeas han ido eliminando (por de-
cision propia) las clausulas de exclusividad y obligatoriedad que contenian sus acuerdos
o contratos de reciprocidad. En la prdctica, en Espafia, por consideraciones basicamente
econdmicas, son escasos los supuestos en los que un autor se ha asociado a una entidad
extranjera, ya que el mercado espafiol de la musica es fundamentalmente local siendo
muy limitada la recaudacion en otros paises.

Comparado con la musica, la distribucién online de libros es mas sencilla ya que el editor
o el autor (si no ha cedido su derecho) tienen el derecho de publicarla en Internet. Sin
embargo los problemas surgen en los supuestos de digitalizacion masiva de obras cuyo
titular es desconocido (libros huérfanos). Esta es una de las causas que ha dificultado la
digitalizacién de muchas de las obras de las bibliotecas nacionales europeas en el mar-
co del proyecto “Europeana”. No obstante, para el resto de obras se ha demostrado que
existe en la actualidad el marco legal suficiente para la creacion de un mercado editorial
digital Unico europeo.

La digitalizacion y difusién de obras huérfanas es esencial para la preservacion y difu-
sion del patrimonio cultural europeo, por lo que es probable que Europa decida revisar
el modo en que protege el copyright en estos casos, buscando mayor agilidad, ya que
actualmente la digitalizacién de las colecciones de las bibliotecas requiere de la autori-
zacion previa de los titulares de los derechos de todas las obras, lo que lo dificulta enor-
memente. La propuesta de directiva sobre obras huérfanas que la Comision Europea
publicé a mediados de 2011 persigue ese objetivo de agilidad!®?

En este sentido, también la Comunicacién sobre Copyright y la Economia del Conoci-
miento*®* ya apunta soluciones para clarificar de forma simple y eficiente los derechos
para digitalizaciones masivas y la distribucién online de las colecciones de bibliotecas
que estén aun protegidas por copyright, que van desde la creacién de sistemas de licen-
cias colectivas a la creacién de excepciones estatutarias para este tipo de digitalizacio-
nes. Otro ejemplo es la reciente firma del acuerdo (Memorandum of Understanding of
Out of Comerce Works'®), propiciado y dirigido por la Comisién Europea, para que las
obras agotadas se puedan poner a disposicién de los ciudadanos mediante la concesion
de licencias colectivas a las bibliotecas e instituciones culturales sin dnimo de lucro. El
acuerdo ha sido firmado por las asociaciones europeas de escritores (EWC, EFJ), edito-
res (STM, FEP, EPC), entidades de gestion colectiva (IFRRO), creadores visuales (EVA) y
bibliotecarios (LIBER, CENL, EBLIDA) y recoge una serie de principios de consenso para

163 http.//ec.europa.eu/internal_market/copyright/docs/orphan-works/proposal en.pdf

164 COM (2009) 532, http://ec.europa.eu/internal market/copyright/docs/copyrightinf-

50/20091019 532 en.pdf.

165 http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=MEMQO/11/619&5format=HTML &Gaged=

0&language=EN&quil anguage=en

194 CONTENIDOS DIGITALES


http://ec.europa.eu/internal_market/copyright/docs/orphan-works/proposal_en.pdf
http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=MEMO/11/619&format=HTML&aged=0&language=EN&guiLanguage=en
http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=MEMO/11/619&format=HTML&aged=0&language=EN&guiLanguage=en

INFORME DE LA INDUSTRIA DE *

DIGITALES O11

que la digitalizacién de este tipo de obras se lleve a cabo salvaguardando los principios
del derecho de propiedad intelectual de forma facil y efectiva. En nuestro pais, CEDRO,
como miembro de IFRRO, puede facilitar las licencias necesarias para que bibliotecas e
instituciones culturales puedan poner a disposicién de los usuarios las obras agotadas.
Algunos de los acuerdos que figuran en el Memorandum deberan ser introducidos en
una préxima modificacion de la Ley de Propiedad Intelectual, lo que se podré llevar a
cabo sin ninguin tipo de problema, dado que todas las partes afectadas estén de acuerdo.

Por dltimo, se trata de un sector que presenta menor problematica que otros en relacién
a la gestion de los derechos, principalmente porque existen menos titulares de derechos
en cada obra. Asimismo, en la industria editorial es mas comun la gestién individual, ya
gue los derechas se adquieren y ejercitan tradicionalmente mediante contratos directos
entre autores y editores. Respecto a la gestion colectiva de los derechos de propiedad
intelectual sobre los libros (reproduccion y comunicacion publica online) es una decision
puramente voluntaria tanto del autor como del editor, puesto que en ninguin caso dichos
derechos son de gestion colectiva obligatoria. Sin embargo, en el &mbito de la reprogra-
fia la gestion colectiva de derechos es la practica mas extendida.

Los editores de diarios espafioles como titulares de los derechos de sus obras no estan
sujetos a la gestidn colectiva obligatoria y los gestionan individualmente. En Europa no
existe un mercado editorial digital Unico europeo de diarios ya que no sélo existe una
multiplicidad de titulares de derecho, sino que ademas, el marco legal varia significati-
vamente entre los pafses europeos. Un ejemplo de esta circunstancia es el “derecho a
copia privada” del que carecen los diarios en Espafia mientras que en bastantes paises
de nuestro entarno disfrutan de él y se gestiona de forma colectiva.

El sector audiovisual presenta algunas diferencias importantes respecto de los anterio-
res. Por un lado resulta méas complejo, dado el elevado ndmero de titulares de derechos
involucrados en la creacién de una pelicula u obra audiovisual, y la heterogeneidad en la
regulacion de los derechos de los titulares que existe en la UE. Por otro lado esta com-
plejidad se suaviza en gran parte dado el papel que juegan los productores en la practica
como “gestores centralizados” de los derechos de los titulares.

Efectivamente, habitualmente los productores de peliculas tienen transferidos los dere-
chos de los creadores (autores) y artistas que participan en la pelicula, por disposicion
legal o por pacto, de modo que pueden licenciar en un solo “paquete”, valga la expresion,
numerosos derechos. Por ello la gestion colectiva de derechos no es tan relevante en
este sector para los productores audiovisuales (a excepcion de derechos de copia pri-
vada y algunas modalidades de comunicacién publica), aunque sf para los autores y los
artistas intérpretes o ejecutantes.

El video bajo demanda (VoD) supone, sin embargo, algunos cambios importantes en este

modelo. Esta forma de distribucion estéd en ocasiones limitada por cldusulas contrac-
tuales o estatutarias que restringen la disponibilidad internacional del contenido en las
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plataformas digitales. Esto se debe a que el mercado audiovisual en Europa se encuen-
tra aun parcialmente fragmentado por territorios, ya que las formas tradicionales de
financiacién de las peliculas y su distribucién se limita por paises.

En Espafa los derechos de remuneracién por comunicacion publica de grabaciones audio-
visuales correspondientes a los artistas intérpretes o ejecutantes, obligatoriamente gestio-
nados por las entidades de gestidn (art 108.3 del TRLPI) constituyen, como hemos sefialado
al principio de este capitulo, una importante peculiaridad normativa que no existe en otros
paises de nuestro entarno y que puede dificultar la gestidn transnacional. Aunque estos de-
rechos se suelen ceder a los productores, en Espafia siempre suponen un cobro de derechos
para los artistas gestionados por las entidades de gestién con caracter obligatorio.

El sector de los videojuegos en Europa presenta la ventaja de haberse gestado desde el
principio como un mercado digital, basado en gran medida en interactividad online. Por
ello es el mercado de contenidos digitales mas coherente y consistente en Europa y el
Unico en el que podemos hablar de un verdadero mercado Unico europeo.

Conclusiones

A las dificultades existentes en el ambito nacional, descritas a lo largo del capitulo (he-
terogeneidad del funcionamiento de las entidades de gestidn, escasa regulacion juridi-
ca sobre el funcionamiento de las entidades, complejidad del proceso de recaudacion,
grado de litigiosidad en el ambito de la propiedad intelectual), se unen dificultades muy
relevantes, de cardacter regulatorio basicamente, aunque también de gestién y hasta
culturales, para avanzar hacia una auténtica gestion trasnacional de los derechos de
propiedad intelectual en el &mbito de la Unidn Europea. Sin embargo, la conveniencia de
contar con un mercado Unico en este &mbito parece un factor decisivo para fomentar la
competitividad de la industria europea de contenidos digitales.

Esta importancia estratégica de los Contenidos Digitales ha sido reconocida en la Agen-
da Digital Europea, iniciativa emblematica de la Estrategia Europa 2020 para un cre-
cimiento inteligente, sostenible e integrador, que subraya el papel principal que van a
jugar los contenidos digitales en el futuro econdmico de la Unién Europea, incluyéndolos
dentro del circulo virtuoso de la economia digital.

Entre las iniciativas que ha puesto en marcha la UE para avanzar en la linea propuesta en
la Agenda Digital Europea se encuentran la consulta publica®® realizada a comienzos de
2011 sobre un informe elaborado para evaluar el impacto de la aplicacién de la directiva
2004/48/CE, relativa al respeto de los derechos de propiedad intelectual, particular-
mente sobre los retos especificos que plantea el entorno digital para lograr este respeto
a los derechos de propiedad intelectual.

166 http://ec.europa.eu/internal_market/consultations/2011/intellectual property rights en.htm
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La crisis econdmica gue aun azota con notable intensidad la economia espafola ha con-
tinuado impactando en el sector de los contenidos digitales en el afio 2010, aungue
con efecto dispar entre los sectores. Aun cuando los nuevos modelos de negocio han
aportado algunos datos positivos, el entorno general no ha favorecido su desarrollo en
la medida en que la industria precisa.

Nuevamente debemos apuntar a los dispositivos mdviles, como los grandes dinamiza-
dores en el afio 2010 y 2011 del mercado de contenidos digitales. EL libro electrdénico,
la convulsion en la prensa y los avances en los nuevos modelos ligados al video digital
también han acaparado titulares a lo largo de este ultimo afio.

Musica

2010 ha sido un afio dificil para la distribucion en soporte fisico de musica, con descen-
sos considerables en los principales modelos de negocio tradicionales: venta de musica
en soporte grabado y musica en vivo. La tendencia mas relevante en el sector de la mu-
sica ha sido sin duda el desarrollo de la mUsica como servicio.

Musica como servicio

Probablemente uno de los fenémenos mas relevantes del afio 2010 es la explosion de
la musica como servicio ligada a la expansion de la banda ancha mdvil y los dispositivos
smartphones. La musica se estd convirtiendo en un contenido al que se acceder a través
de la Red en streaming de forma ubicua.

Aungue el modelo aun debe consolidarse, son muchas las expectativas creadas alrede-

dor de esta tendencia, como el modelo definitivo de éxito en el nuevo entorno digital para
el sector de la musica.

Cine y Video digital

El cine en 3D, el video en streaming y la televisidon conectada han acaparado la atencidn
a lo largo del afo 2010.
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Sien el 2009 y el 2010 el cine en 3D se consolidaba como la principal tendencia, a lo
largo de 2010, y en particular en 2011 es el auge del video en streaming el que se conso-
lida como la principal tendencia. Sin duda el éxito del servicio Netflix en Estados Unidos
tiene mucho que ver con esta tendencia, que estd llamada a transformar el panorama
audiovisual afectando a todos los agentes de la cadena de valor.

En Estados Unidos algunos distribuidores ya han anunciado en el afio 2011 la unificacion
de las ventanas de distribucién de DVD y streaming. Este paso es sin duda el gran deto-
nante de la definitiva evolucion del formato fisico a la distribucién digital.

En el caso espafiol, aun cuando ya en afios anteriores se produjo el lanzamiento de por-
tales de distribucion de peliculas en streaming por parte tanto de Filmax, como de EGE-
DA (filmotech), el modelo aun no se ha consolidado. Netflix ha anunciado su irrupcion en
el mercado espafol en el afio 2012 lo que puede constituirse en un importante revulsivo
para el desarrollo de este mercado en Espafa.

Videojuegos

Lairrupcién del 3D en el mundo de los videojuegos y el desarrollo del mercado de juegos
para los nuevos dispositivos mdviles se han consolidado como las tendencias mas rele-
vantes para el futuro de este sector.

Al mismo tiempo, las tendencias apuntadas en afios anteriores, como las nuevas for-
mas de jugar basado en nuevos interfaces de usuario, y las modalidades de juego online
freemium se han consolidado a lo largo del afio 2010.

El lanzamiento en el afio 2011 por parte de Nintendo de la primera consola portatil
gue permite visualizar los videojuegos en tres dimensiones ha supuesto la incursién en
el mercado de los videojuegos de la tecnologia 3D. Hasta la fecha, esta modalidad de
juegos no ha obtenido el éxito que se habia pronosticado, pero la nueva experiencia de
juego que proporciona, y el apoyo de los desarrolladores, puede dar un nuevo impulso a
esta tendencia.

En los ahos 2010y 2011 ha proseguido el avance de los videojuegos en el mercado de los
dispositivos (smartphones y tablets) comercializados a través de las Application Store.
Los videojuegos siguen siendo las aplicaciones que predominan en la comercializacion a
través de este canal.
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Television

En el afio 2010 se ha producido la definitiva irrupcién de la oferta de televisores con
capacidad de conexidn a Internet. Muchos fabricantes ven esta posibilidad como un in-
teresante factor de diferenciacién en su oferta de televisores de gama media y alta. Aln
cuando no podemos todavia hablar de una amplia difusiéon de este tipo de dispositivos,
la tendencia en el afio 2011 muestra una clara consolidacion. Fabricantes y portales de
distribucién de video en streaming han buscado una alianza natural en la que ambos
tienen importantes intereses en el desarrollo de este nuevo mercado.

Habra gue esperar algunos afios, hasta la siguiente renovacion del parque de televisores,
para que esta tendencia se consolide, pero no cabe duda que el futuro pasa ineludible-
mente por la conectividad de la television a la Red, que modificard por completo la forma
actual de consumir contenidos televisivos.

Redes sociales

Las redes sociales han proseguido en el afio 2010 su imparable avance. Sin duda entre
todas las tendencias, el 2010 y el 2011 estdn mostrando como la banda ancha movil
junto a las redes sociales se convierte en un binomio de indudable éxito.

Los usuarios de las redes sociales, gracias a la banda ancha mdvil, y a las nuevas capa-
cidades de los smartphones tienen la posibilidad de mantenerse siempre en contacto.
En algunas franjas de edad esta posibilidad se ha convertido en uno de los principales
incentivos para la contratacion de la conectividad mdvil. Las sinergias que se establecen
entre ambos fenémenos favorecen a ambos y configuran un binomio de éxito de interac-
cion entre servicios de acceso a Internet y contenidos digitales.

Publicidad

Internet como soporte publicitario sigue ganando posiciones en un mercado que en los
afios 2010 y 2011 sigue atravesando una situacion compleja. Sin duda, entre todas las
tendencias debe destacarse el aun incipiente, pero prometedor, desarrollo del mercado
de la publicidad en el mdvil, cuyos ingresos se reparten exclusivamente entre los agen-
tes de Internet que no son operadores de telecomunicaciones .

El mercado de la publicidad en el mdvil ha atraido un considerable interés en los afios
2010 y 2011. Son muchos los agentes que estan intentando posicionarse en este nue-
vo mercado que debe deparar importantes crecimientos e ingresos. A los tradicionales
agentes en el mercado de la publicidad en Internet, se han sumado los fabricantes de
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dispositivos y los operadores de telecomunicacion. Todos ellos estan trabajando para
configurar plataformas de publicidad en los dispositivos que atraigan a anunciantes y
agencias de publicidad a este nuevo mercado. En gran medida esta tendencia surge Li-
gada al auge de los smartphones, y a la capacidad de acceder y visualizar cualquier
contenido digital en estos nuevos dispositivos.

Prensa

Si la irrupcion del iPad auguraba una revolucion en el mercado de la prensa, los afios
2010 y 2011 han sido testigos del efecto disruptivo que los nuevos dispositivos tablet
han tenido en el sector de la prensa en Espafia.

Aungue aun no podemos hablar de una sustitucidn significativa de la prensa escrita por
los nuevos formatos digitales creados para los dispositivos tipo tableta, si podemos
confirmar gue todos los agentes consideran los nuevos formatos como el futuro de la
prensa. Todos los periddicos espafoles se han agrupado en dos grandes plataformas,
Orbyty Kiosko y mds, que proporcionan acceso a una amplia variedad de periddicos y re-
vistas. La posibilidad de cobrar una suscripcién por el acceso a las ediciones digitales de
los periddicos, enriquecidas con una variedad de servicios, comentarios especializados y
contenido gréfico, se presenta como una oportunidad de superar la crisis que atraviesa
el mercado de la prensa escrita en Espafia.

Libros

El libro digital no acaba de despegar en nuestro pais. Aun cuando las cifras de ventas
arrojan algunos datos positivos, los datos de 2010 y 2011 adn se encuentran muy lejos
de los alcanzados por otros paises de nuestro entorno.

Podemos esperar que los nuevos dispositivos tablet se constituyan en un nuevo revulsi-
vo para el mercado del libro electronico. Los afios 2011 y 2012 deben ser afios de conso-
lidacién de la propuesta en Espaiia, que precisa una ampliacién del catalogo disponible.

Aplicaciones para dispositivos moviles

El sector de aplicaciones para dispositivos mdéviles continta explorando nuevas férmulas
para incrementar el negocio. En 2011 y 2012 asistiremos al crecimiento del modelo de
negocio in-app, que permite ofrecer nuevos servicios de pago dentro de las aplicaciones,
bien para acceder a servicios Premium, informacién adicional, etc. Este modelo tiene
todas las caracteristicas necesarias para alcanzar el éxito. Por una parte los usuarios
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pueden acceder de forma gratuita a la aplicacién y probar su uso, para posteriormente
adquirir nuevas funcionalidades. Por otro lado, los desarrolladores, de entrada, pueden
llegar a un mercado potencial mas amplio, los usuarios que descargan aplicaciones gra-
tuitas, para posteriormente poder conseguir que estos usuarios, o gran parte de ellos,
utilicen las funcionalidades de pago.

En relacién al rentable negocio de las App Store surgirdn nuevos players en el entorno
del universo Android gracias a la opcién de instalar aplicaciones de otras App Store. El
primero ha sido un gigante de la distribucién, Amazon. Este hecho presionara a Goo-
gle que verd aumentar su competencia “en casa", pero por otro hard que su plataforma
resulte més interesante para los usuarios e impulsara todavia mas su crecimiento. En
esta etapa de intenso crecimiento del mercado serdn muchos los agentes interesados
en posicionarse como la tienda de aplicaciones de referencia para los usuarios. En los
proximos afos asistiremos a un proceso de consolidacién de las tiendas de aplicaciones,
tal y como ha sucedido en el resto de sectores, como las redes sociales, musica, etc.

Aungue el mercado de aplicaciones para moviles ha estado tradicionalmente orienta-
do al mercado residencial para actividades de ocio, comunicacién, etc., se presenta una
oportunidad muy interesante de desarrollar el mercado de las aplicaciones para las em-
presas, tanto horizontales (facturacién, recursos humanos, CRM, ERP, etc.), comunes a
todos los sectores productivos, como verticales, especializadas en un sector concreto
(turismo, transporte, logistica, etc.). La proliferacion de servicios en red en los modelos
Cloud sin duda va a acelerar la disponibilidad de aplicaciones empresariales en los dis-
positivos maviles.
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El andlisis de la evolucidn de los sectores que conforman la industria de los contenidos
digitales, realizado de forma exhaustiva en los capitulos precedentes, debe completarse
con una serie de recomendaciones encaminadas a seguir impulsando y potenciando su
creacién y distribucién, junto con el desarrollo de nuevos modelos de negocio. Estas re-
comendaciones pretenden servir de apoyo a los Poderes Publicos para seguir disefiando
politicas encaminadas al impulso de la industria espafiola de contenidos digitales, que
puede considerarse como uno de los pilares para el desarrollo de un nuevo modelo pro-
ductivo en nuestro pais.

En primer lugar, y como se ha ido apuntando a lo largo de los diferentes capitulos, el
brillante futuro que se atisba para la industria de contenidos digitales estd sometida
siempre a un supuesto de partida ineludible: la existencia de redes de telecomunicacio-
nes suficientes para dar soporte en cobertura y calidad a los servicios que llevan los con-
tenidos digitales desde sus autores o titulares de los derechos hasta los usuarios finales.
Sin embargo este supuesto actualmente no estd garantizado. La reconfiguracion de la
cadena de valor de Internet, el crecimiento de trafico de datos generado y su desajuste
con el crecimiento de los ingresos percibidos por los diferentes agentes de dicha cadena
de valor arrojan sombras sobre el mantenimiento en el futuro de este supuesto de par-
tida necesario para el desarrollo de la industria de contenidos digitales. Es necesario por
tanto, iniciar estas recomendaciones con una llamada de atencidn sobre la necesidad de
garantizar que el mercado genere los incentivos necesarios para que cada agente de la
cadena de valor de Internet sigan cumpliendo su papel correctamente. En el caso de los
operadores de telecomunicaciones, en concreto, ese papel ha sido y serd la realizacion
de inversiones millonarias en la mejora constante de las redes y los servicios de teleco-
municaciones si no se producen desequilibrios imposibles de compensar por el normal
funcionamiento del mercado en competencia.

El Foro considera muy conveniente introducir incentivos fiscales que permitan dinamizar
la industria de los contenidos. Estos incentivos pueden estar orientados tanto a obtener
una importante rebaja de la fiscalidad de los contenidos, como a potenciar la reinversion
de los beneficios obtenidos en la mejora de los procesos productivos de la industria, a
digitalizar aquellos contenidos gue aun no hayan podido incorporarse al mundo digital
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(p. €j. catalogos de musica que, por su menor demanda y rentabilidad o por la dificil si-
tuacién econdmica de sus productores, aun no han sido digitalizados, y que sin ayudas
dificilmente lo serdn, perdiéndose definitivamente ese gran activo cultural y de negocio),
o0 a facilitar la contratacion de profesionales del sector.

En relacién con la contratacidn de profesionales del sector, muchos de los cuales pue-
den ser de origen extranjero, es muy recomendable mejorar y simplificar los procedi-
mientos administrativos para su contratacion, dado que las dificultades burocraticas y
las complejidades administrativas actualmente existentes pueden suponer una barrera
importante para la atraccion del talento.

Respecto a las subvenciones y ayudas publicas a la industria de los contenidos digitales,
reconociendo el importante apoyo que en esta época de crisis estan prestando las Ad-
ministraciones Publicas a este sector, con especial referencia al Plan de Impulso de la
Industria de Contenidos Digitales del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, lo cier-
to es que la rapidez y el dinamismo con la que se desarrolla el sector de los contenidos
hace necesario realizar un esfuerzo adicional en la mejora de la tramitacién administra-
tiva de las ayudas al sector, incrementando su rapidez, con la finalidad de potenciar su
eficacia e impacto en el sector. Por otro lado, resulta conveniente, tanto en este como en
los demds supuestos en gue existen ayudas publicas a un sector, potenciar los mecanis-
mos de evaluacion de resultados existentes con el objetivo de determinar qué politicas
han resultado mas eficientes, extremo éste que no debe olvidarse en una época de crisis
economica.

Otro dmbito destacado en el que sigue siendo necesario incidir es el de adecuada for-
macién de profesionales. Se recomienda atender la demanda formativa de las nuevas
especialidades de contenidos digitales. Esta demanda esta intimamente ligada a las ne-
cesidades de profesionales que tienen las empresas del sector, que actualmente estan
sufriendo una escasez en nimero y calificacién preocupante. Aungue esta escasez no
es un fendmeno Unicamente espafiol, la fuga de talentos a compafias extranjeras agu-
diza el problema. Se necesitan, por tanto, programas universitarios y de Formacién Pro-
fesional novedosos y actualizados, para que los nuevos profesionales se incorporen al
mercado laboral después de un riguroso proceso formativo, adaptado a las necesidades
de las empresas. Para ello resulta fundamental la participacién de las empresas en la
definicién de los planes de formacidn de las entidades formativas.

Es indudable que la crisis econdmica que actualmente sacude a todos los paises de
nuestro entorno, con especial impacto en el nuestro, estéd produciendo una notable con-
traccion del consumo interno. Por esta razdn, en este como en otros sectores resulta
fundamental la budsqueda de un mercado exterior. La internacionalizacién de las em-
presas de contenidos se configura asi como un pilar fundamental de la industria de con-
tenidos digitales si se desea favorecer su crecimiento en unas condiciones de mercado
nacional muy complejas. Si bien es cierto que en nuestro pais existe un buen nimero de
empresas pioneras en la incursién en mercados exteriores, todavia hay muchas, funda-
mentalmente pymes, para las que este paso es costoso y complejo. Por esa razén, las
empresas deben concienciarse del negocio potencial existente fuera de nuestras fronte-
ras y disefiar planes de internacionalizacién. Por su parte las Administraciones Publicas
pueden contribuir de manera fundamental facilitando esta internacionalizacion, maxime

CONTENIDOS DIGITALES 205



W
NS

si se tiene en cuenta el importante activo que supone la utilizacién del idioma espafiol
en el resto del mundo. Los contenidos digitales en espafiol pueden convertirse en una
de las bazas de la industria nacional para su internacionalizacién, principalmente en el
mercado iberoamericano pero también en otros mercados. Consideramos esencial po-
tenciar el apoyo publico a este proceso de internacionalizaciéon, como principal medio de
crecimiento para la industria, disefiando nuevos mecanismos o0 mejorando y perfeccio-
nando los ya existentes.

Adicionalmente, puede hablarse de otras medidas que, sin duda, pueden facilitar el de-
sarrollo de la industria. Se considera conveniente fomentar la creacién de “clusters” es-
pecificos para los contenidos digitales, que atnen a todos los agentes involucrados en
la creacién de contenidos: Universidades y centros de formacion de profesionales, em-
presas de contenidos, centros de investigacion, etc. Estos clusters permiten aprovechar
adecuadamente las sinergias que se establecen entre todos los agentes de la cadena de
valor, suponiendo un gran impulso para la industria. Todos los agentes implicados (em-
presas, centros de investigacion, Universidades, Administraciones Publicas y entidades
de gestion) deben contribuir a la creacion de estos clusters, impulsando su desarrollo en
los diferentes sectores que componen la industria de contenidos.

En cuanto al ambito regulatorio, en el afio 2011 hemos asistido a la aprobacion de la Ley
de Economia Sostenible, que incluye una serie de medidas legislativas para combatir el
fendmeno del acceso ilegal a contenidos digitales a través de las redes de comunica-
cion. En el momento actual estas medidas no han comenzado a aplicarse aun al estar
pendiente el desarrollo de la Ley a través del correspondiente Real Decreto, que sigue la
tramitacion administrativa correspondiente. No obstante, el Foro continta defendiendo
el derecho de la propiedad intelectual como una de las bases de partida para el desa-
rrollo de los nuevos modelos de negocio. En todo caso, el Foro de Contenidos anima a
continuar trabajando en este eje legislativo, sin olvidar en ningin momento incidir tam-
bién en los otros dos ejes que contribuyen al crecimiento del sector: el desarrollo de una
oferta legal apropiada, y las labores de concienciacién de los usuarios, en particular de
los segmentos mas jovenes.

Todas las recomendaciones aqui plasmadas tienen como objetivo final la potenciacidn
del sector. Es necesario continuar con los esfuerzos emprendidos por todos los agen-
tes de la industria para encontrar soluciones adecuadas que permitan el desarrollo de
nuevos negocios adaptados a los usuarios y respeten los derechos de los creadores y
titulares de derechos.
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