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Resumen
La actual crisis econdmica, junto a los recientes cambios tecnoldgicos, legales y
sociales producidos en la industria de la television, impulsa nuevos retos y
oportunidades que deben ser abordados por todos los agentes que participan en la
industria. Sin embargo, la literatura especializada carece de aportaciones que
identifiquen grupos de interés y determinan la estructura de relaciones entre los
mismos a través de puntos de interés comun. Ante esta situacion, el presente
trabajo desarrolla una investigacion cualitativa, con entrevistas en profundidad a
expertos de la industria de la television autonémica publica de Aragén (cadena
Aragoén Television, ATV). Los resultados obtenidos permiten cubrir los objetivos del
estudio descubriendo los factores de desarrollo a futuro de la industria audiovisual, en particular, para el caso
de Aragon.
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Abstract

The public television industry is confronting the current economic crisis and its financial problems related. This
situation, joined to the technological, social and legal changes happening, derives in new challenges, which
should be taken by every implied agent. However, the specialized literature falls in the identification of
stakeholders and determining the relationships structure among them through common interest points. In this
way, we develop a qualitative research, based on interviews to the experts, in the Aragon context (the study
case of Aragon Television —ATV-, Spanish region). We use a qualitative methodology based on interviews to the
experts of the audiovisual industry. Our results provide a better understanding of the audiovisual industry by
identifying their stakeholders and the relationships between stakeholders and the regional public media. We
obtain the development factors of this industry from stakeholders’ perceptions.

Keywords
Television channels, interview, development factors, stakeholders and qualitative research.

1. INTRODUCCION Y OBJETIVOS

La actual crisis econémica hace especialmente oportuno analizar la actuacion de las empresas
publicas en sus determinadas industrias. Es relevante ademas, realizar la investigacion de su
papel segun las percepciones de los grupos de interés implicados (McAdam et al., 2005; Chew y
Wright, 2012).

Centrando este contexto en la industria audiovisual, concretamente en el ambito televisivo, las cadenas de
1/19



https://core.ac.uk/display/157762606?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1
http://institucional.us.es/ambitos/?p=547
http://www.unizar.es/
mailto:cberne@unizar.es
http://www.unizar.es/
mailto:orive@unizar.es

television autonémicas son una fuente de empleo y motor de la industria en sus respectivos territorios (Casado,
2005: 111; Vallejo, 2009; Accenture, 2012: 11), desde la oferta de una programacion adecuada a la cultura,
necesidades y deseos de sus ciudadanos. Sin embargo, presentan en su conjunto una deuda acumulada
superior a los 1.500 millones de euros y unos resultados audiovisuales peores respecto al resto de cadenas de
televisiéon (Kantar Media, 2011). Incluso, en algunos casos, se observan ineficiencias en la gestion de su
actividad, lo que ha llevado a algunas de estas cadenas a una situacién muy complicada (Miguel de Bustos y
Casado, 2012: 19-28).

Ademas, la industria de la television se enfrenta actualmente a importantes cambios derivados de la
digitalizacion del medio, la reduccion de la inversién publicitaria (Infoadex, 2011), la reformulacién de la cadena
de valor (Accenture, 2012: 6) y la fragmentacién de la audiencia (Vaca, 2009: 17-23). Esta nueva realidad, con
profundas consecuencias econémicas, impulsa nuevos retos y oportunidades que deben ser abordados por
todos los agentes que participan en la industria. Asi pues, las cadenas de television autonémicas deben
comprometerse con sus grupos de interés, creando un mecanismo de dialogo y entendimiento mutuo para que
las necesidades de todos ellos puedan ser consideradas y, con ello, puedan conseguir mejorar sus acciones y
resultados.

La investigacion de los grupos de interés en la literatura econdmica (direccion y marketing), especificamente en
la de economia de la industria de medios, ha: i) destacado la importancia de identificar a todos los distintos
grupos, incluso teniendo en cuenta posibles diferencias segun el medio analizado (radio, television, cine, etc.)
(Tirole, 2001; Tjernstrom, 2002; Arrese, 2006; Redmon, 2006; Gil y Luciano, 2011); ii) reconocido la interrelacion
entre los distintos grupos para la toma de decisiones (Berry, 2006) y iii) estudiado las consecuencias del
desarrollo y la aplicacion de nuevas tecnologias en la industria (Picard, 2005; Mierzjewska y Hollifield, 2006;
Quico et al., 2011).

Falta, por lo tanto, literatura especializada que identifique los grupos de interés, que determine la estructura de
relaciones entre los mismos a través del estudio de los de interés comun y no comun. Profundizar en estas
cuestiones es relevante porque su conocimiento puede ser determinante para tomar mejores decisiones de
gestion que permitan la consecucion de mejores resultados para el conjunto de la industria.

Teniendo en mente este objetivo académico general, esta investigacion concentra el estudio practico en el caso
aragonés, liderado por el canal de televisién autonémico Aragon Television (ATV). Esta cadena, que cuenta con
un presupuesto cercano a los 40 millones de euros, alcanzé en el afio 2011 una audiencia media cercana al
11% de share, ocupando asi la cuarta posicion de emisoras mas vistas en el ambito aragonés. Sin embargo,
presenta una deuda cercana a los 15 millones de euros, la financiacion por publicidad apenas alcanza el 6% del
presupuesto total y el coste anual por habitante supera los 40 euros.

Asi, los objetivos concretos de este trabajo son: identificar los grupos de interés de la industria, analizar la
estructura de relaciones que existe entre ellos y de ellos con el ente audiovisual, y ejemplarizar todo ello para el
caso concreto de ATV, de manera que se puedan extraer conclusiones utiles para la gestion del ente desde la
identificacion de factores de desarrollo futuro para la cadena y para la industria de la televisién en Aragon. Para
ello, se sigue investigacion cualitativa, que permite sentar las bases para una investigacion cuantitativa
posterior en temas que no han sido lo suficientemente abordados con anterioridad (Webb, 1995: 74-85). El
método de recogida de informacion es el de entrevistas en profundidad a expertos del sector que representan a
los distintos grupos de interés.

El documento se estructura como sigue. En la seccidén 2 se realiza una revision bibliografica, centrada
fundamentalmente en la literatura de marketing y en la de economia, sobre la industria de la television y sobre
los grupos de interés. En la seccién 3 se presenta la metodologia de analisis empirico. La seccion 4 recoge los
resultados obtenidos y, por ultimo, la seccién 5 presenta las conclusiones y las implicaciones derivadas para la
gestion audiovisual, asi como las limitaciones del trabajo y las direcciones de la investigacion futura en el
campo de estudio.

2. REVISION DE LA LITERATURA
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2.1. La industria audiovisual y el medio televisivo

La industria audiovisual se ha convertido en los ultimos afios en uno de los sectores que mejor ejemplifica el
avance hacia la denominada Sociedad de la Informacion (Fernandez Quijada, 2009: 191). Compuesta por
numerosas actividades (cine, publicidad, Internet, radio y television), es la television la que centra nuestro
objeto de estudio por diversas razones. Entre ellas, su elevada presencia, con una media de 2 televisores por
hogar, su liderazgo en presupuesto publicitario (Infoadex, 2011) y su creciente uso con una media de consumo
de 4 horas diarias por habitante en Espaia (Kantar Media, 2011).

Desde su aparicion en la década de los 40, la television ha ido cambiando y desarrollando diversos modelos de
negocio. Se ha pasado de una situacion inicial de monopolio publico en Europa y de oligopolio en Estados
Unidos a la actual competencia multiple de cadenas. La actual sobreabundancia de oferta de canales de
television, derivada de las modificaciones legales y tecnoldgicas, ha traido consigo nuevos modelos de
television y una fragmentacién continuada de la demanda.

Hoy en dia, se entiende que las cadenas de television son empresas proveedoras de servicios (Cubeles, 2002:
27). Distribuyen a domicilio productos audiovisuales (Bustamante, 2004: 25) que satisfacen necesidades de
distinta naturaleza (lgartua y Badillo, 2003: 147-157). Son también inversores en activos concretos, los
programas de television, que persiguen una maximizacion de los retornos (1), generalmente medidos en niveles
de audiencia (Litman et al., 2000: 57-58).

Cuando el objeto de estudio son cadenas de television autondmicas, el panorama tiene ciertos matices. Estas
cadenas emiten desde sus comienzos en abierto y tienen un sistema mixto de financiacion en el que, ademas
de las ayudas publicas (2), concurren en competencia con los canales privados por la consecucion de los
ingresos publicitarios (3). En este ultimo contexto, nos encontramos en una industria especifica con un doble
mercado: espectadores y anunciantes (Bustamante, 2004: 17-23), cuyos intereses no son siempre coincidentes
(Baraybar, 2006: 74-80). Es necesario encontrar el equilibrio entre los costes temporales en los que incurre el
espectador y la utilidad que puede reportarle la exposicion a anuncios publicitarios de distinto tipo.

En el primer mercado, las cadenas de television intercambian programas a cambio del tiempo de exposicion de
los espectadores a mensajes comerciales con un coste pecuniario cero. En este mercado, los programas de
television presentan caracteristicas propias de bienes publicos: su acceso es gratuito y el consumo no destruye
el producto ni impide su disfrute por otros consumidores (Medina, 2005: 24).

En el segundo mercado, los anunciantes compran el derecho a difundir sus mensajes en un programa de
television y un tiempo concretos, para una audiencia prevista (Bustamante, 2004: 120). Financian asi el medio
televisivo (Cubeles, 2002: 30). Por ello, las cadenas de television, con el fin de vender tiempos de exposicién a
los anunciantes y mejorar sus resultados, intentan favorecer la decision de visionado esforzandose en emitir
programas atractivos para la audiencia (Lu y Lo, 2007: 356-358).

2.2. El papel de las cadenas de television autonémicas. El caso de Aragén

La aparicidn de las televisiones autonémicas en Espafia surge con la Ley del Tercer Canal (46/ 1983 de 26 de
Diciembre). Responde a la necesidad de las diferentes regiones de acceder a contenidos audiovisuales
centrados en su territorio, con el objetivo de promocionar y fomentar la cultura de la propia regién (Casado,
2005: 114-115; Accenture, 2012: 11).

La creacioén de las televisiones autonémicas se ha producido de forma progresiva, concretamente en cuatro
fases (Casado, 2008: 157-158). En la primera fase se ponen en marcha las corporaciones de radiotelevision
autonoémica del Pais Vasco (EITB 1982), Catalufia (CCRTV 1983) y Galicia (RTVG 1985). Estas comunidades
compartian el hecho de ser nacionalidades histéricas con una lengua diferenciada y una cultura propia, ademas
de en tener un poder politico ejercido en la region por un partido diferente al que ocupa la posicion mayoritaria
en el gobierno central. La segunda fase se situa entre 1986 y 1989. En esta etapa inician su emision los
segundos canales autonémicos en Euskadi y Catalufia, y se crean las televisiones autonémicas de Andalucia
(RTVA 1987), Madrid (RTVM 1989) y la Comunidad Valenciana (RTVV 1989). En 1989, las televisiones
autondmicas crean la Federacion de Organismos de Radio y Television Autonémicos (FORTA) con el objetivo de
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institucionalizar y potenciar una actuacion cooperativa entre las cadenas autondmicas. En la tercera etapa,
situada en la década de los 90, algunas cadenas de television autonémicas ponen en marcha canales satélites
para la difusion de contenidos en esta plataforma. La ultima fase en el desarrollo de los canales autonémicos
tiene lugar entre 1999 y 2006, periodo en el que comienza la emision de las corporaciones de radiotelevision de
Murcia, Asturias, Baleares, Extremadura, Canarias y Aragoén (4).

La puesta en marcha de la corporacion de la radiotelevision autonémica de Aragén (CART) vino precedida de
muchas dificultades, tardandose casi dos décadas en que el canal publico aragonés (Aragon Television)
comenzase la emisién continua (las 24 horas). Todo ello, pese a la aprobacion previa de la Ley 8/1987. A este
respecto, el trabajo de Sabes (2002) realiza un repaso histérico de las principales fases por las que ha pasado
el proyecto de la television autondmica aragonesa, y se destacan especialmente las dificultades de consenso
politico para el inicio de las emisiones del ente aragonés.

El inicio de las emisiones de Aragon Television comenzé en el afio 2006 y supuso la puesta en marcha de un
potente vehiculo de expresion de la cultura y la identidad aragonesa. También introdujo los elementos
necesarios para un cambio en el sistema audiovisual regional. De hecho, la creacion de ATV ha sido la decision
y el acto llevado a cabo en la apuesta por una industria audiovisual aragonesa.

Afalta de estudios completos y detallados sobre la repercusion de la puesta en marcha de Aragén TV en el
sector audiovisual de la Comunidad, existen algunas valoraciones aportadas por el informe del “Sector
Audiovisual y Aragon Television”, realizado por la propia cadena de televisién aragonesa en el afio 2008, que
merecen ser tenidas en consideracion. Asi, la television autondmica ha permitido crear alrededor de 400
puestos de trabajo (directo e indirecto) en el sector audiovisual, principalmente en Zaragoza. Las necesidades
de personal cualificado y con experiencia han permitido la recuperacion de algunos profesionales aragoneses
que tuvieron que irse a otros lugares para poder trabajar en el medio audiovisual. Ademas, la puesta en marcha
de Aragon TV ha permitido la incorporacion de jovenes profesionales en el sector audiovisual y la participacion
de profesionales vinculados a actividades anexas a la produccion audiovisual (musica, gestion de espectaculos,
etc.)

Sin embargo, a pesar de la creacion del ente aragonés, los datos del INE (2009) sefialan que el sector
audiovisual en Aragon esta escasamente representado con respecto a la participacion que le corresponderia
segun el tamafo y potencial de la economia aragonesa.

La corporacion CARTV, como se comenté anteriormente, es el elemento central de la estructura audiovisual
aragonesa y habilita el canal de television Aragon Television. Una apuesta constante de la radio television
publica autondmica aragonesa ha sido desde sus inicios la externalizacion de sus contenidos. El objetivo es no
caer en un endeudamiento excesivo como el experimentado por otros entes. Pese a ello, en datos contables, la
cadena de television aragonesa, que cuenta aproximadamente desde 2011 con algo mas de 40 millones de
euros de presupuesto anual (5), cuesta anualmente a cada ciudadano de la comunidad 41 euros (6) y acumula
una deuda de 15 millones de euros. Sin embargo, con una trayectoria relativamente corta, menos de 7 afios de
emision, la audiencia de la cadena se consolida en un 10,7% como media de cuota de pantalla en 2011, que
aumenta al 11,3% en 2012. Ocupa asi la cuarta posicion en la lista de emisoras mas vistas en Aragon, por
detras de La1, Telecinco y Antena 3.

Si acudimos a datos generales, las televisiones autondmicas alcanzaron en el afio 2011 una audiencia media
cercana al 10,5% de share (Kantar Media, 2011), ligada a una deuda cercana a los 1.500 millones de euros y
un coste medio en su conjunto de 30,6 euros por habitante y afio (Accenture, 2012: 23).

Estos resultados, mas en el actual contexto econémico de recesion econdémica, vienen a alentar el sempiterno
debate sobre la eficiencia de la gestion publica frente a la consecucién de objetivos de bienestar social y
justifican el interés académico por el analisis del papel que desempefian estos entes en la industria audiovisual
de sus respectivos territorios (7). Mientras que la revisién de la literatura permite comprobar la importancia de
las televisiones autonémicas en el desarrollo de la industria audiovisual regional (Fernandez Soriano, 1999;
Fernandez Quijada, 2009; Vallejo, 2009; Fernandez Quijada, 2010), las televisiones autonémicas generan
empleo cualificado (Casado, 2008: 129-157) y desarrollo econémico (Accenture, 2012: 31-32), el cuerpo de
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conocimiento precisa de una mayor y mejor comprensiéon del papel que llevan a cabo las cadenas de television
autondémicas en la industria audiovisual de la comunidad y en la propia comunidad considerando a los distintos
grupos de interés que intervienen en su desarrollo.

2.3. Los grupos de interés de la industria audiovisual televisiva

La Teoria de los Grupos de Interés afirma que la capacidad de una organizacién para generar una riqueza
sostenible a lo largo del tiempo vy, con ello, su valor a largo plazo, viene determinada por las relaciones con sus
grupos de interés (Freeman, 1984: 42). Segun el mismo autor, un grupo de interés se define como cualquier
grupo o individuo que puede afectar o se ve afectado por el logro de los objetivos de la organizacion.

Sin embargo, en la revision de la literatura encontramos mas de una acepcion para definir los grupos de interés
(Brummer, 1991; Post et al., 2002; Aguilera y Jackson, 2003; Hart y Sharma, 2004). Siguiendo a Post et al.
(2002: 8), los grupos de interés de una organizacién son aquellos individuos y colectivos que contribuyen,
voluntaria o involuntariamente, a su capacidad y a sus actividades de creacioén de riqueza y que, por lo tanto,
son sus potenciales beneficiarios y/o los que asumen el riesgo.

Por otro lado, en el proceso de identificacion de los grupos de interés afectados y que afectan a la empresa,
deben tenerse en cuenta diferentes aspectos, entre los que destacan: la industria en estudio, la organizacién
enfocada, su ubicacion geografica y el tema concreto de analisis (Gil y Luciano, 2011: 75).

En el contexto de la television, la literatura sobre medios de comunicacion ha identificado los grupos de interés
de las empresas de television para distintos casos de estudio (ver Tabla 1). Asi, el trabajo de Schereiber (1995:
965-968) considera a los proveedores de equipos audiovisuales, los productores de programas, las autoridades
regulatorias, los espectadores y las cadenas de television establecidas, como los principales grupos de interés
que han de ser tenidos en cuenta por una nueva cadena de televisidon que quiere iniciar sus emisiones.
Aproximadamente diez afios mas tarde, la investigacion de Spangler et al. (2006: 120) considera a
espectadores, proveedores de tecnologia audiovisual, proveedores de servicios audiovisuales, el conjunto de
cadenas de televisién, y anunciantes, como los grupos de interés a considerar en el contexto de estudio de
introduccion de un nuevo equipo de medicion de audiencias que permita a los anunciantes caracterizar a los
espectadores. Ambos trabajos son eminentemente tedricos, no presentan estudio empirico, y consideran la
importancia del papel que juegan los grupos de interés, pero no son coincidentes en cuanto a su identificacion.
Son comunes en ambos los espectadores, las cadenas de television establecidas y los proveedores de
servicios y tecnologias audiovisuales; pero los anunciantes no se incluyen en el trabajo de Schereiber (1995) y
las autoridades regulatorias y los productores no son considerados grupos de interés en el trabajo de Spangler
et al. (2006).

Mas recientemente, para el caso de la adopcién de la televisién digital por parte de los consumidores
portugueses, el trabajo de Quico et al., (2011: 93-94) identifica factores determinantes considerando como
grupos de interés a las cadenas de television gratuitas, las cadenas de television de pago, los operadores de
telecomunicaciones, las autoridades regulatorias, las asociaciones de usuarios de medios, expertos y
académicos especializados en el tema. Este trabajo si que presenta un analisis empirico, pero sus resultados
se cifien al contexto de estudio sefialado y los distintos grupos de interés considerados son una decision de
partida de la investigacion, sin haber sido identificados mediante la propia investigacion.

Tabla 1.- Grupos de interés en la industria audiovisual televisiva

Autor/aio Metodologia Contexto de Grupos de interés identificados
estudio
Schereiber Analisis Introduccion de Cadenas de televisionProveedores de equipos
(1995) teorico nueva cadena de | audiovisualesProductores de programasAutoridades
television regulatoriasEspectadores
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Spangler, Analisis Aplicacién de EspectadoresProveedores de tecnologia
Hartzel y tedrico tecnologias en la | audiovisualProveedores de servicios
caracterizacién de | audiovisualesCadenas de televisionAnunciantes
Gal-or (2006) la audiencia
Quico, Cualitativay | Introduccion de la | Cadenas de television gratuitas y de
Damasio, cuantitativa television digital pagoOperadores de telecomunicacionesAutoridades
Henriques y regulatoriasAsociaciones de usuarios de
Verissimo mediosExpertos, académicos
(2011)

Elaboracion propia.

La revision realizada intuye una incipiente linea de investigacion en la que emergen cuestiones de investigacion
en el contexto del papel que las cadenas de televisién autondmicas desempefian a partir de los distintos grupos
de interés participantes en la industria audiovisual:

1. Cuales son los grupos de interés de la industria de una television autondémica.
2. Cual es la estructura de relaciones entre los grupos de interés.

3. Cudles son los factores de desarrollo actuales y futuros de la industria de la television en Aragén
considerando la intervencion de sus grupos de interés. Cuales son los factores de desarrollo de ATV
desde los distintos grupos de interés de la industria.

4. Cuales son las implicaciones para la gestidn de la industria audiovisual, en particular la aragonesa, en
orden a mejorar los resultados (efectividad de las actuaciones).

3. METODOLOGIA
3.1. Diseno de la investigacion

Para la realizacion del estudio empirico, se utiliza investigacion cualitativa. La aproximacion cualitativa
proporciona informacion esencial para abordar la cobertura de los intereses de esta investigacion debido a su
caracter de investigacion de base generalista que pretende cubrir sus objetivos desde la recogida de
informacién de percepciones de expertos (miembros de los grupos de interés). En el ambito de la economia de
los medios de comunicacion, la metodologia cualitativa es fundamental para comprender el comportamiento y
el funcionamiento de los medios y de los agentes que interactuan con ellos (Hollfield y Coffey, 2006: 597).

Para cubrir los objetivos se utiliza el método de entrevista en profundidad semi-estructurada (este tipo de
cuestionario presenta un guion con las principales preguntas y su orden, pero tanto el orden como el contenido
pueden variar, esto es asi porque viene condicionado por la pertenencia de cada entrevista a un grupo de
interés diferente). Las entrevistas en profundidad permiten a los entrevistados expresar libremente sus
opiniones y creencias sobre un tema (Webb, 1995: 114-122). Las entrevistas fueron desarrolladas con la
presencia de un entrevistador y de otro investigador de apoyo con distinto grado de experiencia. De este modo,
la investigacion cualitativa se nutria de la denominada triangulacion de investigador, presente cuando dos o
mas investigadores entrenados y con antecedentes diferentes, exploran el mismo fenémeno (Arias, 2000:17-
20).

Para la identificacion de los grupos de interés de la industria de la television se sigue un proceso por etapas, en
el que primero se tienen en cuenta las aportaciones de la literatura (Schereiber, 1995; Spangler et al., 2006;
Quico et al, 2011), y segundo, las opiniones de los propios entrevistados. Conforme las opiniones manifestadas
y justificadas en las entrevistas abrian al estudio de un grupo de interés adicional, se procedia a la seleccion de
representante y al establecimiento de contacto con el mismo (Blasco y Otero, 2008:1-2).

3.2. Desarrollo de la investigacion

Los datos cualitativos son recopilados entre los meses de enero y julio de 2012 desde entrevistas personales
dirigidas a los siguientes expertos, seleccionados como miembros relevantes, y por tanto representantes, de los
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distintos grupos de interés: Director General de la cadena (A, como representante del ente publico, en este caso
ATV), Jefe de Servicio de Ordenacion del Sector Audiovisual de Aragén (B, como representante de Organismos
Publicos competentes en materia audiovisual, ahora el Gobierno de Aragon), Presidente de la Asociacion de
Productores Audiovisuales de Aragon (C, representando al grupo de Asociaciones de profesionales del sector),
Profesora titular de Comunicacion Audiovisual de la Universidad de Zaragoza (D, del grupo de formadores),
Productor Audiovisual de Pequefia Empresa (E, representando al grupo de interés de pequefios productores de
contenidos), Productor Audiovisual de Gran Empresa (F, como representante del grupo de grandes
productores), Empleado de Productora (G, como representante de personal de las organizaciones del sector),
Director Marketing, Comercial y Relaciones Externas de la cadena de television ATV (H, como representantes
de los anunciantes) y consumidores (1).

El cuestionario fue enviado previamente via email a los entrevistados. Todas las entrevistas fueron grabadas y
posteriormente transcritas integramente. El analisis de contenido fue utilizado como la técnica mas apropiada
para codificar la discusion y los comentarios realizados (Weber, 1990: 9-10) y poder asi transcribir fielmente las
respuestas. Con este fin, las preguntas abiertas del cuestionario se estructuran en cuatro bloques que sirven a
la consecucion de los objetivos planteados (Tabla 2). El primer bloque esta compuesto por preguntas relativas a
la identificacion de los grupos de interés de una televisién autonémica, ejemplarizando con el caso de Aragon.
El segundo bloque contiene preguntas relativas a la estructura de relaciones entre los grupos (situacion actual,
principales actividades realizadas y relaciones con otros agentes). El tercer bloque se compone de preguntas
relativas a los factores de desarrollo actual y futuro de Aragon Television (impacto de la aparicion de ATV en el
sector audiovisual, impacto en la opinion publica y sobre la alternativa de privatizacién de la cadena). El ultimo
bloque contiene preguntas relativas a la obtencién de implicaciones para la gestion de la industria y la cadena
desde medidas para mejorar la misma.

Tabla 2.- Bloque de preguntas y objetivos de la investigacion

Bloque de preguntas Cuestiones
Grupos de interés de la Principales agentes del sector audiovisual aragonés
industria de la television

autondmica

Estructura de relaciones entre | Situacion actual de la industria audiovisual en AragénPrincipales actividades
los grupos de interés realizadasRelaciones con otros agentes del sector audiovisual aragonés

Factores desarrollo actual y | Impacto de la aparicién ATV en el sector audiovisuallmpacto de ATV en la
futuro de Aragon Television | opinion publicaAlternativa de privatizacion de ATV

Implicaciones para la gestion | Medidas para mejorar la industria audiovisual
de la industria y de la cadena

Elaboracion propia.

4. RESULTADOS

A continuacién se presentan los principales resultados obtenidos a partir de las entrevistas en profundidad
realizadas a cada representante de cada uno de los grupos de interés de la industria de la televisidn
autonomica. Notese que las respuestas de los grupos de interés se codifican segun la letra mayuscula
correspondiente asignada a cada experto (ver Figura 1).

Asi, los grupos de interés de la industria televisiva se identifican como los organismos publicos (competentes en
materia audiovisual), el Gobierno de Aragén en nuestro caso, los consumidores (8), anunciantes, empleados,
grandes productoras de contenidos, pequefas productoras de contenidos, asociaciones de profesionales y
empresas e instituciones formadoras (en el ambito audiovisual de cada Comunidad). La Figura 1 recoge estos
grupos de interés en un esquema que visualiza la propuesta de un modelo de relaciones entre la organizacién
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analizada y los grupos.
Figura 1. Los grupos de interés en el modelo propuesto

Elaboracion propia.
Ademas, los grupos
de interés de la
industria televisiva

Empresas e Gobiemo de

Ir;;trl:ssigza ArfaBg}é-n pueden clasificarse
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Consurmidores naturaleza de los

fondos de
financiacion (segun
B) en publicos y
privados; al nimero
de empleados
(entrevistado G), al
volumen de
facturacion
(entrevistado F), a
la vinculacién
contractual con ATV
(entrevistados C y
E). Existen asi
mismo otras clasificaciones que presentan algunas comunalidades con las anteriores y ademas incluyen otros
agentes. Se afiaden asi los partidos politicos (segun entrevistado A), las asociaciones de profesionales
audiovisuales (entrevistado H), los medios de comunicacion (entrevistados Ay D), las nuevas generaciones
(entrevistado A) y los ciudadanos en general (entrevistado D) (ver Tabla 3).
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Por otro lado, entre los entrevistados existe unanimidad sobre el elevado impacto que la crisis econdémica tiene
en el sector, aunque este impacto se refleja de distintas formas segun el experto consultado. Asi, para el
entrevistado B, la crisis esta produciendo una importante disminucién de los ingresos publicitarios. Tal y como
expone B, esta situacion perjudica el funcionamiento del sector audiovisual. Ademas, la crisis también merma
los presupuestos destinados al sector audiovisual en oferta de programas (segun Ay F) y en los destinados a
publicidad audiovisual (segun H). En esta misma linea, para el entrevistado D, un importante problema
derivado de la actual crisis en el sector radica en el aumento del desempleo de profesionales audiovisuales
cualificados y, para A, E y G en la dificultad de producir determinados tipos de contenidos con mayores costes
de produccion. Otros impactos que se considera destacables de la crisis en el sector se refieren a la importante
disminucion de las subvenciones y de medidas de fomento del sector (para B y C). Ademas, el sistema de
ayudas a la produccion audiovisual es considerado escaso y los tramites necesarios para la adquisicion de
ayudas es relativamente complejo y dificil (segun el entrevistado C) (Tabla 4a).

La actuacion especifica de cada grupo de interés se presenta de forma resumida en la Tabla 4b. Segun
manifiestan los expertos, ATV presta un servicio de vertebracién del territorio, contribuye a la creacion del tejido
audiovisual y aumenta el sentido identitario de reconocimiento de los valores y patrimonios aragoneses (en
palabras del experto A). Ademas, la cadena es una plataforma que permite a los anunciantes locales y
nacionales comunicar sus productos (experto H). Por otro lado, el Gobierno de Aragon es en el encargado del
fomento del audiovisual y de la adjudicacion de licencias, control de contenidos y verificacion del cumplimiento
de la normativa audiovisual (segun afirma B). Con respecto a las asociaciones de profesionales, destaca la
creacion de APROAR (Asociacion de Productores Audiovisuales de Aragon), cuyo objetivo es generar un lobby
que permita mejorar la situacion actual de los productores audiovisuales independientes en Aragon (constata el
entrevistado C). Por ultimo, la Universidad de Zaragoza, a través de la investigacion y la docencia, permite la
formacion de profesionales audiovisuales y la generacién de conocimiento cientifico en el ambito de la
investigacion de medios de comunicacién (experto D).
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Con respecto a la estructura de relaciones existente entre los grupos de interés (Tabla 4c), las opiniones
manifestadas destacan los siguientes aspectos. Por un lado, la corporacion de radiotelevision autonémica se
presenta como el elemento central de la industria. ATV tiene una estructura pequefa y una gran participaciéon de
la iniciativa privada a través de la externalizacion de actividades a diferentes empresas (A, F, G y H coinciden
en esta percepcion). Ademas, CARTV y el Gobierno de Aragén mantienen una importante relacién de apoyo
mutuo (manifiesta el experto B). Por otro lado, CARTYV realiza estudios de investigacion junto a la Universidad
de Zaragoza y permite a los alumnos de la Universidad y de otros centros de formacién audiovisual la
realizacién de practicas en sus instalaciones (segun D).

En las Tabla 5 a, b y ¢ se recogen las respuestas relativas a los factores de desarrollo actuales y futuros.
Respecto al impacto de la aparicion de ATV en el sector audiovisual, todos los expertos entrevistados destacan
el papel dinamizador de la cadena en la industria audiovisual de la Comunidad. De hecho, antes de la creacion
de ATV, segun recuerda C el tejido audiovisual que existia en Aragén era bastante escaso. Para el experto Ala
cadena ha permitido situar a Aragén en el mapa audiovisual espafiol y contribuye a vertebrar el territorio,
afianza el sentimiento aragonés (segun F) y nos aproxima a lo que ocurre en Aragon (segun H). Ademas, el
entrevistado B enfatiza en el adecuado modelo de gestion que tiene la cadena, basado en la externalizaciéon de
la produccion de contenidos (ver Tabla 5a).

Con respecto al impacto de ATV en el publico aragonés, existe unanimidad acerca de la buena aceptacion de la
cadena por la sociedad aragonesa. La programacion es considerada en términos generales de calidad (afirman
B, D e l) y destacan dentro de ella los programas de informacion (aportan B, Fe ). Sin embargo, la actual oferta
de contenidos emitidos por ATV excluye algunos segmentos de poblacién (segun la opinién de D, E y H). Este
hecho, el de no atender a las demandas de jovenes (concretamente segun D) y de centrarse principalmente en
contenidos muy aragoneses y rurales (segun E), puede tener efectos en los resultados a medio plazo de la
cadena (Tabla 5b).

En la Tabla 5¢ se recogen los efectos de la posible privatizacion de ATV. Existe en este sentido un completo
acuerdo entre los entrevistados: no se considera oportuna la privatizacion de la cadena por diversas razones.
Entre ellas, las caracteristicas demograficas de la Comunidad (segun F y H), fundamentalmente su baja
densidad demogréafica y el elevado envejecimiento de la poblacion; la dificultad de encontrar inversores
privados en la actual coyuntura (segun E y G); la necesidad de una television publica que ofrezca un servicio
publico a los ciudadanos (siguiendo a D) y el éxito del modelo actual de gestién de la cadena basado en la
participacion privada (en opinién de A, B y G). Todos los entrevistados apuestan por la viabilidad de la cadena
en el medio plazo y por la importancia del servicio publico que ofrece.

Con respecto a las medidas propuestas para mejorar la industria audiovisual en el actual contexto de cambios
tecnoldgicos y legales, asi como de crisis econdmica, sobresalen los siguientes aspectos (Tabla 6). Por un lado,
las tendencias futuras de los contenidos se dirigen hacia nuevos modelos de negocio basados en la television
en directo y la compatibilizacion de pantallas (segun A). Este hecho ofrece oportunidades para abastecer
demandas que actualmente se encuentran desatendidas (corroboran B, C y D). Sin embargo, en la elaboracion
de la mayoria de los productos audiovisuales no se realizan estudios de mercado que identifiquen las
necesidades de la demanda, sino que las ideas de produccion de programas surgen en base a los objetivos de
quien las puede financiarlas (en opinién de E). Parece pues que se hace necesario reivindicar el papel de la
investigacion de mercados para no incurrir en miopias de marketing en el sector.

Ademas, falta en la Comunidad una apuesta clara por el sector audiovisual como sector estratégico y con
capacidad de generar resultados (segun C). Por ejemplo, los programas de ficcién propia son un género con
una importante demanda potencial entre los aragoneses (como corrobora |) y con capacidad de dinamizar la
industria audiovisual (segun A). Sin embargo, faltan en Aragéon empresas de servicios audiovisuales que
permitan realizar programas de ficcion éptimamente (en opinion de G). Por este motivo, los expertos proponen
que el Gobierno de Aragén genere un cluster audiovisual y que favorezca el desarrollo éptimo de la Ley General
de la Comunicacién Audiovisual (siguiendo a C, G y H). Cabe asi resaltar el interés de trabajar por conseguir
una mayor planificacion del sector audiovisual en Aragon. Una planificacién en la que se tenga en consideracion
las opiniones y actuaciones de todos los agentes de la industria.
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Por otro lado, en el actual contexto de crisis, es especialmente relevante encontrar nuevas fuentes de
financiacién para el sector (experto H). La financiacion que obtiene ATV a través de la publicidad apenas alcaza
el 6%, una cifra inferior a la obtenida por otras cadenas de television autonémicas con mayor recorrido. Este
hecho, tal y como sefiala el experto D, refuerza la necesidad de que el sector se reinvente y apueste por
nuevos proyectos basados en el emprendimiento, la imaginacién y la creatividad, porque, en su opinion, si se
siguen generando los mismos discursos con medios tradiciones, el sector audiovisual de Aragén sera poco
competitivo a nivel industrial.

Tabla 3.- Grupos de interés de la industria audiovisual y ATV

Experto Respuesta

A “Los principales grupos de interés son el Gobierno, los partidos politicos, las productoras
aragonesas, los jovenes, y otros grupos de opinion cualificados. Por ejemplo, otros medios de
comunicacion, empresas, la Universidad”.

B "Dos tipos de agentes: publicos y privados”.
C "Por un lado, estan aquellas empresas que trabajan para la television autonémica, y por otro un

grupo de empresas que intenta, ademas de ofrecer su servicio a la autonémica o a las
productoras suministradoras, situar sus productos en otras ventanas.

D “Varios grupos de interés: los medios de comunicacién de ambito nacional con presencia en
Aragon, las agencias de noticias propias del mercado aragonés, ATV y los ciudadanos
aragoneses”.

E “Dos tipos de agentes: las empresas que trabajan directamente para ATV, y las empresas que no

tienen un contrato directo con la television autondmica”.

F “Grandes, medianas y pequefas empresas”.
G “Productoras que tienen mas de 50 trabajadores y productoras con menos de 50 trabajadores”.
H “El principal agente del sector es CARTV. Otros grupos de interés son el Gobierno de Aragén, las

asociaciones de cineastas y productores y las empresas que ofrecen productos y servicios
audiovisuales”.

Elaboracion propia.

Tabla 4 a.- Situacion actual de la industria audiovisual en Aragén

Experto Respuesta

A “En el actual contexto es fundamental hacer sostenible el servicio publico. Esta sostenibilidad ha
de ser medida con los presupuestos publicos. Debido a la crisis econdmica se han incrementado
los gastos, hay menos dinero y por tanto, muchos contenidos repetitivos y redifundidos que han
hecho que se produzca y se encarguen menos contenidos de los que se esperaba”.

B “Es un problema general de crisis econdmica. Muchas de televisiones que tienen licencia para
emitir, estan basadas en unos ingresos publicitarios importantes que han caido, lo que va en
perjuicio de la dinamica del sector. Ademas, el apoyo al sector audiovisual, a través de
subvenciones y de medidas de fomento, también ha caido desde el sector publico”.

C “En general, las empresas productoras son muy pequefas y pocas estan establecidos como
sociedades. Ademas, el sistema de ayudas a la produccion es escaso y presenta dificultades”.

D “El contexto de crisis global que afecta a la economia también esta afectando a los medios de
comunicacion. Las productoras audiovisuales se encuentran en un mal momento porque apenas
tienen contratos y muchas personas cualificadas estan en paro”.
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E “La demanda audiovisual de videos industriales y publicitarios es muy baja. Ademas, los precios
estan bajando mucho. Por otro lado, la actual situacion no favorece la produccion de programas si
no trabajas directamente para un cliente. Este el caso de las grandes productoras con ATV”.

F “La crisis econémica esta reduciendo los presupuestos de los programas ofertados”.

G “La actual situacion no permite ofertar segun que tipo de programas porque no tienen cabida
economica”.

H “Dos importantes problemas de la industria son: el origen de los fondos que es mayoritariamente

publico y que las empresas en la Comunidad son muy pequenas y por lo tanto, no pueden
acometerse proyectos de gran tamano”.

Elaboracion propia.

Tabla 4 b.- Principales actividades realizadas

Experto Respuesta

A “ATV presta un servicio de vertebracion del territorio, contribuye a la creacion del tejido audiovisual
y aumenta el sentido identitario de reconocimiento de los valores y patrimonios aragoneses.
Ademas, ATV ofrece una programacion de servicio publico”.

B “El Departamento de Educacién y Cultura del Gobierno de Aragén es el encargado del fomento del
Audiovisual y el Departamento de Presidencia y Justicia, se encarga de la adjudicacion de
licencias, control de contenidos y verificacion del cumplimiento de la normativa audiovisual”.

C “APROAR (Asociacion de Productores Audiovisuales de Aragon) se crea con el objetivo de
generar un lobby que permita mejorar la situacion actual de los productores audiovisuales
independientes en Aragén”.

D “La formacion audiovisual que ofrece la UZ es muy practica porque se quiere preparar realmente a
los alumnos para tener salidas laborales. La UZ oferta 60 plazas en periodismo para una demanda
que supera los 200 alumnos”.

E “La productora tiene la idea sobre un producto audiovisual que intentamos que sea
econémicamente viable, y posteriormente la ofrecemos a un cliente (institucion publica, empresa
privada, ATV, etc.) que pueda estar interesado”.

F “La productora produce productos muy relacionados con la actualidad informativa”.

G “Trabajo en una empresa productora de servicios que sirve noticias para la realizacion de
informativos por parte de ATV”.

H “Realizamos la comercializacién de los anuncios de ATV. El porcentaje de ingreso publicitario de
ATV es del 6% respecto al presupuesto total de la cadena (40 millones de euros)”.

Elaboracion propia.

Tabla 4 c.- Relaciones con otros agentes del sector audiovisual aragonés

Experto Respuesta

A “ATV tiene una estructura muy pequena y una gran participacion de la iniciativa privada a través de
la externalizacion de actividades”.

B “CARTV y el Gobierno de Aragon mantienen una importante relacion de apoyo mutuo”.

C “Queremos que APROAR esté en la Comision del Gobierno de Aragén aportando criterios
profesionales”.
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D “La UZ tiene convenios de practicas y realiza estudios de investigacién en materia audiovisual con
CARTV. Muchos profesionales de ATV trabajan como profesores asociados en la UZ. Ademas, UZ
es fuente de informacion para ATV y la cadena participa en congresos de la UZ”.

E “Nuestra productora tiene contacto con ATV. Sin embargo, no trabajamos directamente con ellos.
En general es bastante dificil que una productora pequefa trabaje (relacion contractual regular)
para ATV. Nuestros clientes suelen ser instituciones publicas y empresas privadas”.

F “La productora mantiene una relacion empresa cliente muy positiva con ATV. Nuestro presupuesto
es 100% subvencién del Gobierno de Aragén derivado de un concurso ganado”.

G “Nuestra productora tiene una relaciéon muy directa con ATV, estamos en el mismo edificio y
trabajamos para un mismo final, que es el espectador. Ademas, los alumnos de varios centros
audiovisuales aragoneses realizan practicas en la empresa”.

H “La comercializacion de la publicidad de ATV sigue el modelo de externalizacion que caracteriza la
gestion de la cadena. Por un lado se comercializan los anuncios de empresas de ambito nacional
y por otro, los anuncios de empresas de ambito local”.

Elaboracion propia.

Tabla 5 a.- Impacto de la aparicion ATV en el sector audiovisual

Experto Respuesta
A “ATV ha permitido situar a Aragon en el mapa audiovisual espafiol”.
B “ATV es un medio util y conveniente para la industria audiovisual en Aragén. Ademas, el modelo

de gestion de ATV, basado en la externalizacién de la gestidn es coherente, eficiente y sostenible”.

C “Antes de la creacion de ATV, las productoras o el tejido audiovisual que existia en la Comunidad
era bastante escaso”.

D “El hecho de que Aragon TV pertenezca a la FORTA permite mejorar la calidad de su
programacion y que se puedan ver programas que antes no se emitian. Ademas, ATV es una de
las cadenas mas punteras en calidad y saber programar dentro de la FORTA”.

E “ATV tiene un importante impacto en el mercado audiovisual al mejorar la calidad de los productos.
Ademas, los productos que compra ATV tienen un precio superior al que tenian los productos
antes de la aparicion de la cadena”.

F “ATV ha permitido vertebrar el territorio y es un vinculo para fortalecer el sentimiento aragonés”.

G “Aragoén Television ha permitido la realizacion de programas que anteriormente no se podian
producir. Con ello, ha generado nuevas oportunidades empresariales en el sector audiovisual”.

H “ATV es una estupenda plataforma para que los anunciantes comuniquen sus productos o para
fomentar el turismo en Aragén. Anunciarse en ATV da prestigio al anunciante. Ademas, la cadena
es lider en cobertura de medios de comunicacion en Aragon”.

Elaboracion propia.

Tabla 5 b.- Impacto de ATV en la opinién publica

Experto Respuesta
A “Gran aceptaciéon de ATV en la sociedad aragonesa”.
B “ATV ha permitido insertar contenidos de calidad en la programacién. Destacan especialmente los
informativos por su labor y por sus audiencias”.

12/19



“ATV ofrece contenidos que interesan a la gente aragonesa”

“ATV sabe llegar al aragonés medio y en general sus programas apuestan por llegar a muchos
grupos de aragoneses. Sin embargo, no es asi para el caso de los jévenes”.

“Actualmente, ATV se esta guiando mas por el nivel de audiencia que por la calidad de los
contenidos. Se esta centrando principalmente en contenidos muy aragoneses y rurales. Esto tiene
un nicho de mercado que le permite alcanzar cuotas del 14% — 15%, pero que castiga al resto de
audiencia al no ofrecer otro tipo de programas”.

“Las audiencias de ATV confirman la buena aceptacion del publico aragonés. Los principales
programas son los informativos, las peliculas y el entretenimiento”.

“En la sociedad aragonesa existia la necesidad de oir hablar de lo nuestro. Se echaba en falta en
el medio audiovisual el poder oir hablar de mi pueblo, de mi tierra, de mi barrio, desde los
diferentes lugares de la Comunidad. ATV ha sabido conectar con este publico”.

“La programacion de ATV es muy cercana y es facil que alguien de Aragoén salga en algun
momento en algun programa de ATV. A nivel de contenidos la cadena se dirige especialmente a un
perfil de poblacion mayor de 50 afios aunque también hay contenidos que buscan un acercamiento
con el publico mas joven”.

Elaboracion propia.

Tabla 5 c.- Alternativa de privatizacion de ATV

Experto
A

B

Respuesta
“La convivencia entre televisiones publicas y televisiones privadas es perfectamente viable”.

“No parece aconsejable la privatizacion de ATV porque el actual modelo de gestion es coherente y
eficiente”.

“No estoy a favor de privatizar ATV”
“Seria un error privatizar ATV. Ya existen muchas cadenas privadas y debe haber medios de todo
tipo y modalidad. La television publica tiene que seguir dando un servicio publico a sus

ciudadanos”.

“La privatizaciéon de ATV es posible que llevara a la desaparicion de la cadena. Pocas empresas
pueden invertir actualmente en ATV”.

“No hay ejemplos en Espafia de televisiones autondmicas privadas. Ademas, dadas las
caracteristicas de Aragon no tiene sentido”.

“El actual modelo de ATV es el de una television autonémica con gestion privada. Es posible
plantear que haya mas colaboracion privada, sin embargo es dificil en este momento”.

“Las caracteristicas demograficas de Aragén hacen complicado privatizar ATV. Alcanzar el
presupuesto de la cadena via publicidad es dificil”.

Elaboracion propia.

Tabla 6.- Medidas para mejorar la industria audiovisual

Experto
A

Respuesta

“Las tendencias futuras de los contenidos se dirigen hacia la television en directo y la
compatibilizacion de pantallas, integrandose Internet en la television y la television en Internet. ATV
apuesta por la IPTV y los contenidos en (HD)".“La ficcién propia es un género con una importante
demanda potencial y con capacidad de dinamizar la industria audiovisual’.
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B “Favorecer el autoempleo en el sector audiovisual a partir de incentivos en las localidades podria
reactivar y hacer viables proyectos locales que no se estan desarrollando con la actual situacion
econdémica”.

C “La Ley Audiovisual del afio 2009 establece que las cadenas de television publicas deben destinar
un 6% de su presupuesto a financiar obras audiovisuales. Sin embargo, ATV incumple esta Ley en
este aspecto, y con ello se obvia una importante via para el desarrollo del sector audiovisual en la
Comunidad. Ademas, falta en la Comunidad una apuesta clara por el sector audiovisual como
sector estratégico”.“No hay modelo de negocio establecido para abastecer la demanda creciente
de contenidos audiovisuales derivados de las oportunidades que ofrecen las tecnologias digitales”.

D “El emprendimiento, la imaginacion, la creatividad y buscar nuevas demandas que no estan ahora
mismo abastecidas. Es un muy buen momento para que el mercado se reinvente, porque si
seguimos generando los mismos discursos con medios tradicionales, el sector audiovisual
aragonés sera poco competitivo a nivel industrial”.

E “En la elaboracion de los productos audiovisuales no se realizan estudios de mercado buscando
las necesidades de la demanda. Las ideas sobre la produccidén de programas surgen en base a
quién puede financiarlas”.

F “Existe una importante falta de cultura audiovisual que dificulta la generacién de tejido industrial
audiovisual. Ademas, el publico joven esta alejado de la televisién en general y todavia falta por
descubrir la nueva via de la televisiéon enfocada a ese segmento”.

G “Faltan empresas de servicios audiovisuales que permitan realizar programas de ficcion
optimamente. Ademas, la Ley General de la Comunicacion Audiovisual obliga a una innovacion
tecnoldgica que ahora mismo esta muy parada”.

H “En estos momentos es especialmente importante encontrar nuevas fuentes de financiacion para
la industria a partir de acuerdos de especializacidon, segmentacion y cooperacion entre cadena,
productores y anunciantes. Ademas, es necesario que el Gobierno de Aragén lidere generar un
cluster audiovisual en el que estén incluidos todos los agentes del sector”.

Elaboracion propia.

5. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES PARA LA GESTION Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La industria de la television se enfrenta actualmente a importantes cambios derivados de la digitalizacién del
medio, la reduccion de la inversién publicitaria, la reformulacion de la cadena de valor, la fragmentacién de la
audiencia y la crisis econdémica. Esta ultima conlleva ademas una considerable reduccién del gasto publico que
afecta especialmente a las televisiones autondmicas financiadas principalmente por los presupuestos de los
Gobiernos Autonémicos. Este hecho hace especialmente oportuno investigar el papel que estas organizaciones
desempefian segun las percepciones de los grupos de interés implicados en la industria donde actuan.

Ante esta situacion, el presente trabajo proporciona un analisis de la actuacion en general de las cadenas de
television autonémicas desde los distintos grupos de interés. Concretamente, la investigacion aborda el caso
aragonés, liderado por Aragon Television (CARTV-ATV).

Los resultados del trabajo permiten en primer lugar identificar los grupos de interés de la industria de la
television autonémica. Podemos asi clasificarlos en dos grandes grupos: publicos y privados. Los grupos de
interés publicos son el Gobierno de la Comunidad Autonoma (en este caso Aragon), la cadena (en este caso
ATV), los formadores publicos, los centros de educacién superior, en este caso y actualmente, la Universidad
de Zaragoza y otras instituciones educativas publicas que ofrecen formacién en materias audiovisuales. Los
grupos de interés privados son las empresas con vinculacion permanente con ATV (grandes productores de
contenidos), las empresas que trabajan para ella puntualmente (pequefnos productores), otros medios de
comunicacion de la Comunidad (en el caso de Aragén ZTV, Heraldo de Aragén, cadenas de radio, etc.), centros
de formacion audiovisual privados (Universidad San Jorge, CPA Salduie, etc.), las asociaciones de
profesionales audiovisuales y los ciudadanos (audiencia potencial incluyendo la de la versién online de la
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cadena). Estos grupos de interés entendemos que son una lista completa para cualquier industria regional
televisiva.

En segundo lugar, los resultados han comprobado la existencia de una estructura de relaciones entre los
grupos de interés identificados, lo que permite un analisis inicial de su intensidad y desarrollo. Asi, ATV se
constituye como elemento central del sistema audiovisual aragonés. La pequefa entidad de la cadena provoca
interés por una gran participacion de la iniciativa privada a través de la externalizacion de actividades. En este
contexto de externalizacion, ATV ofrece a partir de concursos grandes paquetes de horas de emision. Asi, las
diferentes productoras de contenidos audiovisuales presentan diferentes ofertas al ente aragonés con el
objetivo de adjudicarse el derecho de produccion de los contenidos. Por otro lado, ATV y CARTYV favorecen la
realizacion de practicas formativas en sus instalaciones y participan, junto a la Universidad, en proyectos de
investigacion. El Gobierno de Aragén es el encargado de la adjudicacion de licencias y del control de los
resultados asi como de la verificacién del cumplimiento de la normativa audiovisual; pero, su responsabilidad
mas relevante es la del fomento del audiovisual via presupuestos publicos. Todo ello habla del ente como una
institucion publica, pero que da paso a la iniciativa privada tanto en obtencién de financiacion como en la
produccién de contenidos.

En tercer lugar, los resultados del trabajo permiten analizar los factores de desarrollo de ATV. La antena ha
sabido mejorar la calidad de los contenidos emitidos, ha favorecido la creacién de empresas audiovisuales y ha
cubierto una demanda de contenidos informativos, culturales y de entretenimiento aragoneses con buenos
resultados de audiencia en la mayoria de los segmentos. Todo ello permite que su imagen sea la de una cadena
de television dinamizadora de la industria. De ello, se desprende que la atencion a la calidad de los contenidos,
la generacion de iniciativas empresariales en el sector y la cobertura de demandas locales a través de la oferta
programatica son importantes factores de desarrollo del ente y, por ende, de la industria. La gestion de la
cadena debe considerar estos factores como una linea permanente de trabajo.

Ademas, ATV se ha convertido en una ventana significativa dentro del mercado publicitario aragonés. La
principal razon es ser lider como canal publicitario que ofrece cobertura al tejido empresarial de la comunidad.
Asi, la cadena de televisidn autonémica aragonesa ofrece a los anunciantes un elemento de proximidad que no
encuentran en las televisiones nacionales y locales, y que tiene efectos beneficiosos para sus campanas.
Disponer de una empresa de caracter publico que capte ingresos directos del sector privado es un hecho
beneficioso para la comunidad de Aragén. Sin embargo, el porcentaje de ingresos publicitarios es actualmente
del 6% respecto al total de presupuesto de la cadena, un porcentaje que se considera muy pequefio. Emerge
pues la necesidad de realizar esfuerzos de gestion comercial especificos dirigidos a incrementar este
porcentaje.

Con todo ello, la investigacion desarrollada permite ofrecer implicaciones sobre como abordar el futuro de la
industria en el actual contexto de cambios legales y tecnoldgicos, asi como de crisis econdmica. Asi, es
especialmente oportuno lanzar lineas de actuacion basadas en la creatividad y la imaginacion e identificar
nuevas demandas que no estan ahora mismo abastecidas. Ello puede abordarse a través de investigacion de
mercados y la aplicacion de un sistema de informacion que permita una gestion mas eficiente y eficaz. Es
también especialmente relevante favorecer el autoempleo en el sector a partir de incentivos en localidades
rurales y apostar por nuevos modelos de negocio basados en la television por Internet y la generacién de
contenidos audiovisuales por los propios ciudadanos (co-producciéon considerando la audiencia como recurso
productivo). Ademas, en el actual contexto es especialmente importante encontrar nuevas fuentes de
financiacién para la industria a partir de acuerdos entre cadena, productores y anunciantes basados en la
especializacion de los contenidos emitidos.

Con todo, los objetivos de la investigacion quedan cubiertos. Sin embargo, es necesario considerar algunas
limitaciones que obligan a tomar con cautela los resultados alcanzados. En primer lugar, en esta investigacion
no se han realizado entrevistas en profundidad a los consumidores, aunque haya sido sefalado como grupo de
interés de la industria. Como se ha explicado a lo largo del trabajo, se estima que estos deben ser considerados
como una poblacion y creemos que la extraccion de datos es mas efectiva a través de un muestreo
representativo de dicha poblacién. Siguiendo esta creencia se ha actuado, pero debemos tener en cuenta que
la informacion que se ha considerado en presente investigacion y afadido a la obtenida de las entrevistas
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realizadas es el resultado de investigacion precedente. En segundo lugar, cabe sefalar que los datos
cualitativos se obtienen de una seleccién de 8 expertos entrevistados. Un mayor numero de entrevistados por
grupo de interés podria haber ofrecido datos mas ricos al estudio pero, aunque a priori puede parecer un
numero reducido de entrevistas, Mejia (2000: 166) sefala que lo que tiene mayor interés en la muestra
cualitativa es la profundidad del conocimiento del objeto de estudio y no la extensién de la cantidad de
unidades. En este sentido, Schawrtz y Hacobs (1984 62) indican que lo que importa cubrir en investigacion
cualitativa es la representatividad estructural que es constituida por el propio investigador. Asi, cabe destacar
que la seleccion de la muestra de entrevistados tuvo en cuenta un criterio comun para todos: personas en cada
grupo de interés con experiencias en niveles medios-altos, con capacidad para la toma de decisiones y no solo
para la opinién.

Ademas, aunque el objetivo de la investigacion era exploratorio, dirigido a sentar bases del conocimiento, su
utilidad no termina en su desarrollo sino que el mismo implica una investigacion posterior de nivel cuantitativo
dirigida fundamentalmente a confirmar y concretar mas los aspectos de base extraidos. Ademas, puesto que el
estudio esta circunscrito a un territorio y a una metodologia concreta, su generalizacion queda supeditada al
estudio de otros casos en otras comunidades o zonas. El paso siguiente de la investigacion consiste en el
desarrollo de grupos de enfoque que permitan una interaccion directa entre los grupos de interés y generen
discusion y conclusiones de conjunto utiles para la gestién del medio y para el desarrollo de la industria. A
continuacién, es cuando la investigacién debe considerar la metodologia cuantitativa.
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(1) Aquellas cadenas financiadas por publicidad.

(2) Subvenciones via Presupuestos Generales de la Administracion Regional correspondiente a su ambito de
difusion.
(3) La publicidad en television alcanzo los 2.237 millones de euros en el afio 2011, superando al resto de

medios de comunicacion (Infoadex, 2011).

(4) De este modo, 13 de las 17 Comunidades Autonomas espafiolas disponen de canal de television publico
autonémico con sus propias caracteristicas organizativas. Tal como sefialan Miguel de Bustos y Casado (2012:
19) esto dificulta hablar con caracter general de todas ellas y dificulta la creacién de un marco comun.

(5) Datos reconocidos por Ramon Tejedor, presidente de la Corporacion de Radio Television Aragonesa, en Abril
de 2011.

(6) Informe UTECA (2011).
(7) En septiembre de 2012, el Pleno de las Cortes de Aragon rechazo la privatizacion de la cadena

(8) No se ha realizado entrevista en profundidad con consumidores. Se estima que, dado que la audiencia
potencial es de miles de personas, es necesario un estudio de percepciones al menos por cuotas para
conseguir cierto nivel de representatividad. Por ello, sus percepciones se han tenido en cuenta bajo la
distribucién y el analisis de los resultados obtenidos en investigaciones previas sobre consumo de programas
de ATV y percepciones acerca de la cadena autondmica aragonesa (en Berné et al., 2013)

Ambitos. Revista Internacional de Comunicacién, n.23, afio 2013, primer semestre.
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