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Prélogo

José Patricio Pérez Rufi

Presentamos en esta publicacién electrénica los trabajos de investigacion
realizados por los estudiantes de la asignatura Estructura del mercado
audiovisual, dentro del Grado en Comunicacion Audiovisual de la Universidad
de Malaga durante el curso 2015/2016. Estos textos suponen la iniciacion en la
investigacion de alumnos y alumnas de gran talento que combinan su
formacion académica e investigadora con su formacién como profesionales en
el area de la Comunicacion Audiovisual. Ofrecemos aqui una seleccion de
aguellos trabajos que destacaron por su buen acabado, su interés, su
capacidad analitica y critica, su actualidad, su pertinencia y su adecuacion a
una metodologia rigurosa de investigacion apropiada para unos estudios que
toman su base de las Ciencias Sociales. Centrados en torno a diferentes
sectores de las industrias del audiovisual en Espafia y desde una perspectiva
industrial, econémica o politica, las investigaciones aqui recogidas permiten
esbozar un estado de la cuestion acerca de dichas industrias, muy ligado a los
altimos movimientos de la industria y las ultimas tendencias de consumo de
ocio por parte de los ciudadanos.

El sector audiovisual resiste a la crisis econémica y a la crisis especifica
de las industrias culturales, protegido por la alta demanda de contenidos y su
consumo creciente, si bien es consciente de que el momento actual es crucial
para definir las bases del negocio futuro. Desde esta obra hemos planteado un
analisis del contexto industrial del audiovisual y sus desafios. Las
investigaciones que el lector tiene ante si abordan la situacion de las industrias
audiovisuales en Espafa atendiendo a las novedades en el sector, la demanda
y seguimiento por parte de la audiencia/usuario y los factores que influyen en
su mas reciente evolucion. El momento que atraviesan las diferentes industrias
audiovisuales es de absoluta transformacion y de una evolucion permanente, lo
gue exige un seguimiento sostenido por parte tanto de los profesionales como
de los investigadores en comunicacién. Esta publicacion pretende actualizar los
estudios en materias muy precisas, primando una perspectiva industrial antes

que de analisis de contenido. En todos los capitulos se ha considerado el



nuevo estatus que la digitalizacion de medios produjo en diferentes medios de
comunicacién de masas y el paso siguiente de toda la industria, la distribucién
online de productos culturales.

Daniel Castafio Gonzalez, Miguel Galindo Aguirre y Juan Crossa Vega,
Pablo Garcia Robredo estudian la eficacia del crowdfunding como estrategia de
financiacion en la producciéon de largometrajes espafioles. A partir de analisis
tanto de los casos de éxito como de fracaso en diferentes campafias de la
plataforma Verkami, intentaran determinar qué factores condicionaran en
mayor o menor medida los resultados finales de la campafia, al tiempo que
evaluaran la capacidad competitiva de dichas producciones una vez finalizadas
y distribuidas.

Samuel Alba Torés, Miguel Angel Arcos Reyes y Joaquin Dzienciarski
Gutiérrez tomaran como objeto de estudio la industria espafiola de desarrollo
de videojuegos a fin de establecer paralelismos entre la llamada Edad de oro
del software espafiol, en los afios ochenta, y el momento actual. Con mas
empresas y profesionales dedicados a la produccién de videojuegos de los que
ha habido nunca y con un volumen de negocio creciente, la industria espafiola
del videojuego vive un momento de esplendor, si bien lo hace desde un a&mbito
independiente y modesto, con pocas empresas dedicadas a la producciéon de
juegos Triple A.

Juan Rios Aranda, Miriam Robles Marin, Antonio David Rodriguez
Rodriguez y Gonzalo Romero Dofia estudian el estado actual de la television
de pago en Espafa, centrando su atencion en la nueva oferta y los nuevos
agentes que aparecen con la distribucion de television online (IPTV). A partir
del contraste entre las principales ofertas de IPTV en el mercado nacional,
pondran el acento en las ventajas e incovenientes de las plataformas Yomvi y
Netflix, pero también de la web, o red social, Pordede.com, que ofrece acceso
a contenidos audiovisuales en streaming al margen de la industria.

Francisco José Acevedo Reinoso, Candelaria Jiménez Romero, Laura
Lazo Gordillo y Miguel Moreno Quesada hacen un seguimiento de las
audiencias de television en Espafa entre 2012 y 2016, atendiendo a su
consumo durante el mes de febrero de cada afio. En un contexto de fuerte
crisis econdmica, los resultados pondran de relieve el importante consumo de

televisién en abierto realizado durante los afios mas duros de la crisis, si bien el

6



paulatino descenso de las audiencias en los tres udltimos afios invita a pensar
que la television convencional esta siendo sustituida progresivamente por
nuevos modelos de television, entre los que destaca la television de pago y la
television conectada.

En un segundo capitulo, Francisco José Acevedo Reinoso, Candelaria
Jiménez Romero, Laura Lazo Gordillo y Miguel Moreno Quesada mantendran
el andlisis del consumo de television atendiendo esta vez al realizado por los
estudiantes de la Universidad de Malaga. A través de una encuesta realizada a
236 estudiantes de diferentes areas y grados, pondran de relieve las
diferencias entre las preferencias de aquellos en funcién de sus estudios, pero
muy especialmente sus coincidencias.

Samuel Alba Torés, Miguel Angel Arcos Reyes y Joaquin Dzienciarski
Gutiérrez investigan las relaciones entre la ficcion televisiva estadounidense y
la espafiola con objeto de descubrir si las series de mayor éxito en cuanto a
audiencia de la television americana seran la base de la inspiracion de las
series producidas posteriormente en Espafia. Las conclusiones pondran en
evidencia las acusadas diferencias entre ambos modelos de ficcion seriada y
las particularidades de la produccién televisiva espafiola.

Los trabajos que siguen analizaran la coproduccion cinematografica de
Espafia con otros paises desde diferentes perspectivas y tomando objetos de
estudio diversos. José Maria Arresa Quintero, Andrés Cardenas Marquez,
Miguel Aranda De las Morenas, Emilio José Camacho Delgado y Marta Pachén
Cla estudian las coproducciones entre Espafia y Latinoamérica con objeto de
calibrar el éxito comercial de dichas coproducciones en relacion con la
recaudacion media y el nUmero de espectadores medio de las producciones de
nacionalidad exclusivamente espafiola. Tomando un corpus filmico
comprendido entre 2004 y 2013, concluiran que la taquilla en Espafa sera mas
generosa con la coproduccién hispanoamericana media que con la pelicula
media espafiola, con algunas excepciones.

Cristina Martin Gil, Javier Rodriguez de Tembleque Merino, Adolfo
Zambrana Gilabert, Francisco José Teva Fernandez y Victor Ramirez Bonilla
atenderan a las coproducciones entre Espafia y Francia, cuya industria
podriamos considerar abanderada y modélica del cine producido en Europa. En
este caso los resultados de la explotacién en taquilla de las coproducciones
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abordadas en 2013 pondran de relieve la mayor participacion espafiola en los
titulos que obtuvieron mejores resultados. En todo caso, los resultados vuelven
a subrayar la importancia no sélo cultural sino también comercial de las
producciones participadas de forma conjunta por Espafia y Francia.

En un segundo texto, Cristina Martin Gil, Javier Rodriguez de
Tembleque Merino, Adolfo Zambrana Gilabert, Francisco José Teva Fernandez
y Victor Ramirez Bonilla analizaran las coproducciones entre Espafia y Estados
Unidos en aquellos casos en los que la participacion mayoritaria es espafola.
En contra de lo cupiera esperar, los resultados comerciales seran muy
desiguales y vendran condicionados por la celebridad y el prestigio del director
de cada proyecto.

Concluimos con un trabajo del profesor de la Universidad de Granada
Francisco Javier Gomez Pérez en el que la cooperacién y coproduccidon se
llevan al &mbito de la television para reforzar la idea de creacién de un espacio

televisivo iberoamericano.



El crowdfunding en la industria del cine espafol: estrategias de
exito.

Daniel Castafio Gonzélez

Miguel Galindo Aguirre

Juan Crossa Vega

Pablo Garcia Robredo

(Universidad de Mélaga)

Resumen

El crowdfunding cada vez estd adquiriendo mas protagonismo en la industria
audiovisual espafiola. A lo largo de esta investigacién tratamos de averiguar cuales
son los factores que influyen en el éxito de una campafia de financiacion de
largometrajes por crowdfunding y la capacidad que tienen estos proyectos para
competir con las peliculas financiadas a través de vias mas tradicionales, en un
mercado tan complejo como es el cine espafiol. Para lograr ambos objetivos hemos
analizado una muestra de una de las plataformas de crowdfunding con mas

relevancia en Espafa, Verkami.

Palabras clave
Crowdfunding; cine espafiol; produccion cinematografica; financiacion; Verkami;

largometraje; industria audiovisual; taquilla.

1. Introduccion
Ultimamente la palabra crowdfunding ha entrado en nuestro vocabulario habitual,
como un término mas. Sabemos que se han llevado a cabo camparfias electorales,
discos de musica o incluso productos audiovisuales a través de este sistema. Pero,
¢qué es exactamente el crowdfunding?, ¢de donde proviene esa palabra y qué
funcion tiene actualmente?

El crowdfunding consiste basicamente en una cooperacion colectiva cuyo
objetivo es conseguir dinero u otros recursos para financiar cualquier tipo de
iniciativa o proyecto, de forma que actia igual que un mecenazgo, utilizando Internet

como principal medio para establecer la red de colaboracion (Pueyo, 2015, p. 3). En
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este trabajo de investigacion vamos a estudiar detenidamente este nuevo término, y
Su repercusion como un nuevo modelo de financiacion, basado en la aportacion
econdmica del publico al que va dirigido el proyecto que se quiere financiar.

El crowdfunding esta teniendo cada vez mas protagonismo en Espafia. Segun
un estudio elaborado en 2015 por la Universidad de Cambridge en colaboracion con
la Asociacion Espafiola de Crowdfunding, en el afio 2014 se aportaron un total de 62
millones de euros a través de este sistema. En el afilo 2010 eran 10 millones, y en
2012 29, por lo que, sin duda, nos encontramos ante una forma de financiaciéon que
esta en auge (Wardrop, Zhang, Rau y Gray, 2015, p. 33).

Para nuestra investigacion, hemos elegido como objeto de estudio el
crowdfunding aplicado a la industria cinematografica, en concreto al cine espariol.
Antes de plantearnos hacer este trabajo, nos preguntamos por qué unos proyectos
superan con creces el presupuesto que demandaban, y otros no llegan a lograrlo.
Por ello, el primer objetivo de nuestra investigacion es analizar los factores
determinantes que influyen en el éxito de una campafia de financiacion por
crowdfunding. El segundo objetivo es analizar si las peliculas financiadas por
crowdfunding tienen capacidad competitiva frente a las peliculas financiadas de
forma convencional. Para ello, tomaremos como muestra los proyectos
cinematograficos que se encuentran activos en la plataforma espafiola Verkami, que
funciona como un intermediario que pone en contacto a los creadores, disefiadores,
artistas y demas productores con el publico y que, a su vez, actia como mecenas y
sirve como una herramienta alternativa de financiacion para los nuevos creadores.

A partir de estos objetivos hemos formulado la siguiente hipotesis: las
peliculas que solicitan menos dinero en las campafias de crowdfunding tienen mas
éxito a la hora de conseguir su financiacion por este método, pero no pueden
competir con las que han sido financiadas de forma convencional, y por tanto, no
llegan a proyectarse en las salas de cine.

En este trabajo de investigacion vamos a centrarnos en analizar la plataforma
Verkami, aplicando una metodologia cuantitativa y cualitativa. En primer lugar
haremos un recuento de todas las campafas de financiacion de largometrajes que
han finalizado antes del 1 de mayo de 2016. Después, las dividiremos en dos

grupos: éxitos y fracasos. A partir de ahi estudiaremos qué tienen en comun los
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proyectos de cada grupo, para poder averiguar cuales son los factores que han
influido en el resultado de dichas campafias. Hemos seleccionado un total de cuatro
factores: para analizar la cantidad objetivo utilizaremos una metodologia cuantitativa,
mientras que para analizar el género del largometraje, la calidad de la informacion y
la presencia de un personaje relevante en el proyecto; utilizaremos una metodologia
cualitativa. Finalmente, comprobaremos cuales han logrado llegar a las salas de
cine.

No se trata de un objeto de estudio nuevo, ya que anteriormente se han
realizado varios estudios sobre el crowdfunding que debemos tener en cuenta a la
hora de realizar nuestra investigacion. Sin embargo, nuestro analisis se centra
exclusivamente en las campafias de financiacion por crowdfunding de largometrajes.

En el afio 2013 se publico el libro Industrias audiovisuales: Produccion vy
consumo en el siglo XXI, que integra una serie de trabajos de investigacion
coordinados por el profesor de la Universidad de Malaga, José Patricio Pérez Rufi.
Uno de estos trabajos es Nuevas formas de financiacion: crowdfunding, realizado
por Francisco Javier Villalta, Javier Almazan Martin y Victor Manuel Andrades
Delgado. En él, se aborda el crowdfunding como una forma de financiacion
emergente y se observan todos los factores que influyen en el desarrollo de esta
actividad para analizar su viabilidad como fuente de financiacion.

Otro estudio que debemos tener en cuenta es Crowdfunding y nuevos
proyectos periodisticos en Espafia. Andlisis de la innovacion y el éxito de casos,
realizado por Maria Angeles Cabrera (Universidad de Méalaga). En él se analizan los
factores que influyen en el éxito de las campafias de proyectos periodisticos.

Es importante hablar del blog creado por Miquel Rodriguez Planas, en el cual
también se dedica largo y tendido a hablar sobre el crowdfunding. Rodriguez Planas
llega a varias conclusiones sobre la evolucion del crowdfunding en Espafia,
analizando los datos que recogen las plataformas web dedicadas a ello en nuestro
pais como Verkami o Lanzanos. Estas plataformas acogen una gran cantidad de
proyectos que luego financian gracias a las aportaciones de capital de miles de
contribuyentes.

En 2014, Lorea Burges publica Crowdfunding para organizaciones del Tercer

y Cuarto Sector, un estudio sobre la financiacion de empresas sin animo de lucro y
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de innovacién social. Al igual que nuestro trabajo, trata de identificar qué aspectos
influyen en el éxito de una campafia de crowdfunding (Burges, 2014).

En el afio 2015, Alba Gonzalez Rodriguez realiza un trabajo similar al nuestro,
llamado Crowdfunding de recompensa factores clave para un proyecto de éxito. A lo
largo del estudio explica qué es el crowdfunding y su evolucion hasta la actualidad, a
la vez que trata de descubrir cuales son los factores o aspectos que posee una
campafa de financiacién que consigue su objetivo en contraposicion a aquellas que
fracasan (Gonzalez, 2015).

También en 2015, Fatima Solera y Florencio Cabello publicaron Crowdfunding
para la produccién cultural basada en el procomun: el caso de Goteo (2011-2014). El
articulo aborda el crowdfunding orientado a la produccién cultural, centrandose en
Goteo, una fundacion sin animo de lucro que promueve campafias de colaboracion
en torno a iniciativas ciudadanas, proyectos culturales, sociales, educativos y

tecnologicos (Solera y Cabello, 2015).

2. Modelos de negocio en laindustria audiovisual online.

En primer lugar vamos a hacer un breve resumen de los modelos de negocio online
mas utilizados en la actualidad, con el objetivo de contextualizar el tema que nos
ocupa: el crowdfunding aplicado a la industria del cine espafiol.

Con la llegada de Internet, se abrié un gran abanico de posibilidades para
distribuir contenidos digitales de todo tipo, rompiendo las barreras geograficas.
Continuamente surgen nuevos modelos de negocio, sin embargo, nosotros nos
vamos a centrar en el crowdfunding. No obstante, para poder profundizar en ello,

conviene explicar otros modelos ampliamente utilizados.

2.1 Micropagos del contenido fraccionado.
Los micropagos son un modelo de negocio cada vez mas comun que consiste en la
compra fraccionada de contenidos digitales de cualquier tipo (musica, videojuegos,
aplicaciones moviles), a través de pequefias transacciones por medio de tarjetas de
crédito, sms, cuentas de usuario, etc.

Como se explica en el estudio realizado por Dosdoce en 2014 sobre los

modelos de negocio en la era digital, este tipo de transacciones suelen variar de
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menos de 1€ a 5€ (aunque algunas compafiias como Paypal o Visa defienden que
pueden llegar a 10€ o incluso 20€). La principal ventaja de este tipo de compra
fraccionada es que el usuario s6lo paga por el contenido que le interesa, sin tener
gue pagar un precio mas alto por la totalidad del contenido (Dosdoce, 2014, pp. 8-
15).

Uno de los ejemplos mas claros de este tipo de negocio es el caso de Apple, una de
las primeras compafiias que revoluciond el mercado al permitir, por ejemplo, pagar
por una cancion (1$ aproximadamente) en lugar de tener que comprar el disco
entero. Actualmente, otro sector que esta explotando este modelo es la industria del
videojuego, tanto en los juegos para smartphone, en los que se pueden desbloquear
contenidos 0 conseguir mejoras, como en los juegos para pc o videoconsolas. Es el
caso de League of Legends, uno de los juegos de ordenador mas utilizados del
mundo, que a pesar de ser free to play, permite la adquisicion de personajes,

mejoras y personalizaciones.

2.2 Pago por consumo.

El pago por consumo consiste en contratar un servicio determinado sin pagar un
precio prefijado, y pagar Unicamente por el consumo realizado del mismo. Cuando
hablamos del sector audiovisual, este modelo de negocio se conoce como pay per
view. Se trata de un modelo de negocio que a menudo se combina con otros como la
suscripcién o la publicidad insertada. Es el caso de empresas como Netflix o sitios
web como YouTube.

En Espafia, este modelo se popularizdé con la emisién en streaming (directo)
de eventos deportivos, como partidos de futbol a través de Canal +, que daba la
opcion de pagar por ver los partidos sueltos (Garitaonandia y Garmendia, 2007).
También destacan otros eventos deportivos que han tenido gran resonancia en los
medios de comunicaciéon, como fue el caso del combate de Mayweather contra
Pacquiao, el 2 de mayo de 2015, que logré recaudar mas de 4,4 millones de ddlares

solo con el pay per view (Rafael, 2015).
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2.3 Suscripcion.

Este modelo de negocio es uno de los mas populares, ya que es utilizado
practicamente por todos los mercados, tanto offline como online. Consiste en pagar
por la adquisicion de unos productos o servicios determinados, que se reciben en
periodos de tiempo variables: semanal, mensual o anualmente. Siguiendo con el
estudio realizado por Dosdoce en 2014 sobre los modelos de negocio en la era
digital, la principal ventaja de este modelo de negocio es la posibilidad de trabajar
con una base de clientes fija en un tiempo concreto, y por tanto, contar con un flujo
de ingresos también fijos (Dosdoce, 2014, pp. 22-24).

Las suscripciones se hicieron populares con los diarios y revistas. Hoy en dia
este modelo de negocio se ha extendido al mundo digital y algunas de las
comparfias mas conocidas lo utilizan: es el caso de Netflix, Amazon, Apple o Spotify.
Netflix ofrece un amplio catalogo de series y peliculas a modo de videoclub, por el
precio de 7€ (en la modalidad mas basica). Por otro lado, Spotify ofrece musica en
streaming con opcion de suscripcion premium. Es un modelo de negocio freemium,
gue comentaremos mas adelante.

También destaca la industria del videojuego, en la que han aparecido
empresas como GameFly, que pretende convertirse en el Netflix de los videojuegos
a través de su servicio de alquiler. Otro ejemplo es el videojuego de rol World of
Warcraft, que ofrece la opcion de suscripciones en funcién del tiempo: 1 mes, 3

meses 0 6 meses.

2.4 Membresia.

La membresia es un modelo de negocio parecido a la suscripcion, aunque presenta
diferencias importantes. La Real Academia Espafiola define membresia como
“condicion de miembro de una entidad”. Se trata de formar parte de algo, como un
club o una comunidad. Al contrario que con la suscripcion, en este caso no es
necesario que se establezca un pago por un servicio o producto. Este modelo cada
vez se esta explorando mas, ya que Internet permite a las empresas interactuar
directamente con los usuarios, haciéndoles participes del desarrollo de los productos
y servicios. Un ejemplo serian las cuentas de usuario de PlayStation Network, que

permiten formar parte de una comunidad online de jugadores de forma gratuita. Por
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otro lado, también puede entenderse membresia como un paso mas all4 al de la

suscripcion, es decir, al adquirir servicios de tipo premium, por ejemplo.

2.5 Freemium-Premium.

Este modelo de negocio se basa en ofrecer a los usuarios dos tipos de contenido.
Una parte de este contenido es gratuito, pero para poder acceder al resto (contenido
Premium) el usuario debe pagar una cantidad de dinero determinada. El término,
gue surge a partir de la unién de las palabras inglesas Free y Premium, fue acufiado
por Fred Wilson.

Por cada cuenta premium suele haber 19 gratuitas, por lo que una forma muy
habitual de aplicar este modelo de negocio es la insercion de publicidad en las
cuentas Free. De esta forma, aunque la mayoria de usuarios se conformen con los
contenidos gratuitos, las empresas siguen recaudando dinero. Del mismo modo, los
usuarios que pagan por los contenidos Premium suelen ser compensados con la
eliminacién de dicha publicidad (Leiva, 2009, p. 41).

Son muchos los ambitos en los que se ha aplicado este modelo, siendo
Spotify el mas conocido entre todos ellos. Otros ejemplos pueden ser: programas
informaticos (antivirus, programas de edicion fotogréafica), videojuegos, YouTube
Red, Flickr, etc.

2.6 Publicidad insertada.

Este es un modelo de negocio muy similar al de Freemium-Premium, de hecho, es
una variante de este. Consiste en ofrecer un contenido gratuito, insertando en él
publicidad. De este modo, los anunciantes pagan a la empresa y los usuarios
disfrutan del producto sin tener que pagar nada.

Segun el estudio Nuevos modelos de negocio en los contenidos digitales
realizado por Cluster ICT-Audiovisual de Madrid, este modelo funciona mejor cuanto
mayor es el trafico de las webs. Se aplica en practicamente todos los ambitos, pero
sobre todo en las aplicaciones para moviles y mas concretamente en plataformas
como Wowio, que ofrecen e-books gratuitos a cambio de insertar publicidad en ellos.
Sin embargo, el mas conocido actualmente es el modelo de YouTube, medio en el

gue los videos suelen estar precedidos por anuncios. Gracias a ellos, los creadores y
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la misma plataforma se benefician de unos determinados ingresos, que son mayores

cuantas mas veces sean vistos (Cluster ICT-Audiovisual de Madrid, pp. 10-11).

2.7 Acceso abierto (Open Access).

Este modelo consiste en ofrecer acceso a los contenidos sin necesidad de ningun
pago previo. Suele ser habitual en las empresas que acaban de empezar, ya que es
una buena manera de darse a conocer. Pasado un tiempo, cuando ya tienen un
publico lo suficientemente amplio, pueden cambiar el modelo de negocio para
empezar a cobrar (Suérez, 2015).

Otro ejemplo en el que se aplica este modelo es cuando se quiere ofrecer
contenido educativo, como en las bibliotecas o en las webs como Wikipedia. En esta
tltima, ademas, los propios lectores son a la vez editores, lo que permite el acceso a
un conocimiento mas completo. Por otra parte, algunos de los emisores que adoptan
el acceso abierto como modelo de negocio, también aceptan donaciones de su
publico.

También se da el caso de revistas que cobran a los autores por publicar en
ellas, por lo que los lectores siguen teniendo acceso a su material sin tener que
haber pagado antes. Aunque el caso méas conocido, probablemente es el de la
aplicacion WhatsApp, que se ofrecié de modo gratuito hasta el afio 2013, en el que
cambié su modelo de negocio y anuncié que pasaria a cobrar anualmente a los

usuarios gue la usaban por primera vez.

2.7 Pay what you want.

Segun un articulo de Oswaldo Olivas publicado en la revista Merca 2.0, el modelo
pay what you want es una estrategia de venta que consiste en dar libertad al
consumidor para que ponga el precio que considera adecuado al producto. Es
comun en el mundo del entretenimiento, en campos tan diversos como la musica y
los videojuegos. En plataformas como Bandcamp, el vendedor puede activar una
opcion en la que el comprador puede decidir cuanto paga por el material del artista.
Un ejemplo bastante conocido es el caso de la banda Radiohead, que en 2007

publicé su disco In Rainbows bajo este sistema (Olivas, 2016).
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2.8 Crowdfunding.

La palabra “crowdfunding” tiene sus raices en un término muy parecido:
crowdsourcing. Este ultimo término se divide en dos palabras (crowd-source) del
inglés crowd- multitud; source-fuente. Jeff Howe fue uno de los primeros en utilizar el
término en el afio 2006. Lo hizo en la revista Wired, en su articulo “The rise of
crowdsourcing”. El autor se refiere al término como una practica nacida en en los
altimos afios con el auge de Internet y la nueva sociedad. Se trata de una forma de
elaboracion de proyectos de manera colectiva, crowd (Howe, 2006).

Esta practica tiene una serie de ventajas con respecto a otros sistemas de
trabajo. Schwienbacher y Larralde establecen algunas desde el punto de vista
tecnoldgico, social y econémico:

“El crowdsourcing permite que la informacion se propague mas rapida y
facilmente debido a esa colaboracion colectiva. Relne en si a grupos de personas
con intereses comunes. Es producido gracias a la habilidad aportada por cada uno
de los miembros” (Mata, 2014, p. 43).

Uno de los proyectos mas conocidos llevados a cabo con este sistema es el
documental Life in a day (2011), producido por Ridley Scott en colaboracion con
YouTube. El filme se realiz6 a través de una convocatoria global para recibir videos
grabados desde cualquier parte del mundo en un mismo dia (24 de julio de 2010).
Gracias a una gran campafia de promocién y a la colaboracion de miles de personas
de todas partes del mundo, se consiguié crear un documental que refleja la vida
durante un dia en la Tierra (Roig, Sdnchez y Leibovitz, 2012).

Inspirdndose en el potencial participativo de este tipo de proyectos, Jeff Howe
propuso una nueva definicion para el término crowdsourcing, con un doble sentido:
por un lado, como una aplicacién de los principios del software libre a otros campos,
y por otro lado, como el acto de llevar a cabo una actividad tradicionalmente
‘individual” y externalizarla a un grupo de personas indefinido, a modo de
convocatoria abierta (Howe, 2006). En conclusion, podemos definir crowdsourcing
como la suma de aportaciones por parte de un gran namero de contribuidores para
lograr un objetivo comun.

Otro concepto que también se vincula con el crowdfunding es el fundraising.

Se trata de una técnica que busca conseguir financiacion privada tratando de
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transmitir la importancia de un proyecto al donante. Del inglés fund
(fondos/recursos), y el verbo raise (elevar/captar) (Palencia, 2001, p. 152).

Es asi como se nos presenta el crowdfunding, una combinacion de estos
términos, tratandose de una colaboracion colectiva de distintas aportaciones para
poder financiar un proyecto comun. Una de las razones que estimul6 la aparicion de
estas nuevas practicas fue la crisis que comenz6 en el afio 2008. Los nuevos
proyectos emergentes, debido a la falta de fondos, se vieron obligados a buscar
alternativas que les permitieran conseguir financiacion.

Esta nueva forma de financiacion se ha hecho muy popular sobre todo en el
medio online. Indagando en la red hemos encontrados varias paginas web que se
dedican a gestionar estas cooperaciones colectivas llegando a financiar grandes
proyectos audiovisuales. Es el caso de webs como Verkami o Lanzanos.

El cine no es el Unico medio en el que se han utilizado la colaboracion de
estos mecenas, el mismisimo museo Louvre también llevé a cabo una recaudacion
de fondos mediante crowdfunding para restaurar algunas obras de arte, como la
Victoria de Samotracia.

En el ambito musical, esta practica se ha utilizado basicamente para financiar
conciertos y espectaculos musicales. Una de las plataformas que se encarga de
organizar estos eventos es Bandeed.

La ley 5/2015 establece un régimen juridico para las plataformas de
financiacion participativa, proporcionando una cobertura legal al crowdfunding. Es
evidente que el crowdfunding se ha extendido por muchas ramas y aun se mantiene
en crecimiento. En la actualidad, el crowdfunding esta fuertemente afianzado en
algunos de los mas importantes paises a nivel econémico del mundo, entre los que
destaca por encima de todos Estados Unidos. En cambio, en Espafia contindia poco
a poco afianzadndose, mediante un proceso de regulacion que afio tras afio
demuestra que el publico confia mas en invertir en los proyectos que los creadores
exponen. Un claro ejemplo de este dato es el estudio que realizé Rodriguez Planas,
el cual afirma que durante los afios 2012 y 2014 todas las plataformas espafolas
han crecido enormemente (Rodriguez Planas, 2015). Algunas que debemos
destacar son: Verkami, Goteo, Lanzanos, Hazlo posible, Mi grano de arena y Ulele.
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2.8.1 Verkami.

Fundada en Matar6 por la familia Sala, formada por un bidlogo y sus dos hijos, un
historiador y un fisico. Juridicamente es una sociedad civil privada. En esta
plataforma tiene cabida cualquier tipo de proyecto creativo, desde iniciativas del
mundo del arte, hasta obras sociales u obras periodisticas.

Segun los datos que ofrece la propia plataforma, alberga una media de 100
proyectos al mes, con una media a su vez de unos 3.700 euros por cada uno de
ellos. En los casos que se tiene éxito se consigue un 30% mas de lo que se llega a
pedir inicialmente. Todo esto la muestra como una de las méas exitosas a nivel
nacional, donde cerca de un 70% de los proyectos que se presentan llegan a
conseguir la financiacion. Los donantes aportan una media de 25 euros y Verkami
ingresa un 5% de lo recaudado en caso de que el proyecto haya tenido éxito
(Verkami, 2016).

Verkami destaca porque la gran mayoria de los proyectos que aloja pertenece
al sector musical y audiovisual. También destaca por fomentar las recompensas a
los usuarios que colaboran mas que las futuras ganancias monetarias por su

inversién econdmica en el proyecto.

2.8.2. Lanzanos.
Comenzé a operar a finales del 2010, siendo desde sus inicios un referente en el
sector del crowdfunding en Espafa. Fue llevada a cabo por tres socios que la
fundaron como sociedad limitada, y ha albergado a mas de 1.500 proyectos desde
que comenz6 a funcionar, con una media actual de 50 proyectos al mes, segun los
datos que ofrece la propia plataforma (Lanzanos, 2016).

La media actual de lo que se llega a solicitar por cada uno de los proyectos
varia entre los 2.000 y 2.500 euros, con un 60% de éxito de las iniciativas llevadas a
cabo. Entre la tematica de los proyectos, destacan los podcast y los fanzines. La
plataforma obtiene un 5% de las ganancias en caso de que tengan éxito, obteniendo
solo un 1% de las ganancias de los proyectos que tengan causas solidarias
(Lanzanos, 2016).

Lanzanos destaca entre las otras plataformas al tener un novedoso sistema

de filtrado, denominado “La Caja”, que sirve como paso previo antes de solicitar la
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financiacion. De este modo los usuarios pueden votar por cada uno de los proyectos,
para que mas tarde opten a poder obtener sus ingresos. Siendo asi una criba
realizada por los propios usuarios y ademas sirve a los propios creadores como

forma de ver si obtendrian o no la financiacion que ellos necesitan.

3. Andlisis de los factores de éxito de las campafias por crowdfunding y de su
capacidad competitiva.

En esta primera parte del analisis vamos a centrarnos en el segundo objetivo
(analizar si las peliculas financiadas por crowdfunding tienen capacidad competitiva
frente a las peliculas financiadas de forma convencional). Para ello, hemos analizado
la totalidad de las campafias de financiacion de largometrajes que han terminado en
la plataforma Verkami.

Segun los datos que ofrece dicha plataforma, desde su fundacion ha llegado a
recaudar un total de 20 millones de euros, con casi 530.000 contribuyentes, y una
aportacion media de 38 euros por cada uno de ellos. A lo largo de su historia, se han
iniciado 3.994 proyectos, de los cuales 197 estan activos actualmente. De todos
ellos, el 70% ha conseguido su objetivo.

Para nuestro analisis, hemos seleccionado una muestra de 100 largometrajes,
todos ellos con la campana de financiacion finalizada. Tras agrupar los proyectos en
dos categorias, éxitos y fracasos, hemos observado que el porcentaje de proyectos
exitosos es de 63%, mientras que los fallidos suman el 37%. Si comparamos estos
datos con el porcentaje de éxito del total de proyectos de Verkami, podemos ver que
es ligeramente menor en esta categoria (largometrajes).

Si observamos los datos recogidos, encontramos que la suma total de las
cantidades objetivo para los proyectos es de 1.125.486 euros, mientras que el total
de dinero recaudado ha sido de 872.643 euros. Si dividimos estas cantidades entre
las 100 peliculas que conforman nuestra muestra, nos da una cantidad media
objetivo para los proyectos de 11.254 euros, y una cantidad media de dinero
recaudado de 8.726 euros. La suma de las cantidades objetivo de las 63 peliculas
gue han conseguido su financiacion es de 573.600 euros, mientras que la media de
esta cantidad es de 9.015 euros. Esta diferencia entre las cantidades medias se

debe a los proyectos que fracasan (no alcanzan la cantidad objetivo) y no reciben el
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dinero. También nos damos cuenta de que los proyectos que logran llegar a su
cantidad objetivo terminan sobrepaséandola, e incluso algunas peliculas establecen
un segundo objetivo tras el éxito de su primera campania.

De las 63 peliculas que han conseguido su financiacion, sélo 9 han logrado
llegar a la gran pantalla. Los casos mas destacados son el del proyecto dirigido por
David llundain, B (la pelicula sobre los papeles de Barcenas), que logré una
recaudacion en taquilla de 58.870 euros y el de Techo y comida, que llegd a
recaudar 110.243 euros (segun la base de datos de peliculas clasificadas que ofrece
el Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte). Esta ultima llegé incluso a ganar un
Premio Goya a la mejor actriz, gracias a la interpretacion de Natalia de Molina. Otros
ejemplos son Blue lips, con 15.183 euros recaudados o ElI camino mas largo para
volver a casa, con 9.026 euros recaudados.

Por otro lado, hay que destacar que el crowdfunding no es un modelo de
financiacion excluyente, lo que implica que estas peliculas pueden haber utilizado
otras formas de financiacion, tanto privada como publica. Como podemos ver en la
informacion que ofrece Verkami, la pelicula B, debido a que los productores no
consiguieron subvenciones publicas para cubrir los costes de la obra, tuvo que
recurrir a financiacion privada, a la vez que conseguian una recaudacion de 55.955
euros en la plataforma (Verkami, 2014). Otro ejemplo similar es Blue Lips, que en
este caso si consigui6 financiacién publica, pero no estatal. Recibié ayudas publicas
europeas y del Gobierno de Navarra, mientras que en Verkami recaudd 15.015
euros. En cuanto a la pelicula Techo y comida, los productores tuvieron que sacarla
adelante sin ningun tipo de ayuda econémica, como afirma el director Juan Miguel
Castillo en una entrevista para el periddico La Regiéon: “no tenemos ninguna ayuda
oficial, ni ninguna subvencion. Este tema social y tremendo no interesa a ninguna
administracion que se vea” (Castillo, 2015).

Por lo general, las peliculas espafiolas se financian de tres formas diferentes.
Mediante subvenciones publicas, que tras la reforma de la Ley 55/2007 por el Real
Decreto Ley 6/2015, solo pueden alcanzar la cifra de 1.3 millones de euros. Otro
modo de financiacion es la venta a las televisiones o preventa, aunque Ultimamente
son los grupos como Mediaset o Atresmedia los que realizan las inversiones en cine.

Por ultimo las ventas internacionales, que se estan convirtiendo en una parte
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importante de los presupuestos de las peliculas espafiolas, sobre todo de las
rodadas en inglés, como es el caso de Mindscape (2013), de Jorge Dorado. Este
filme en concreto fue distribuido por la empresa StudioCanal en paises europeos
como Alemania, Reino Unido y Francia.

Segun el Anuario de Estadisticas Culturales presentado por el Ministerio de
Educacién, Cultura y Deporte en 2015, el presupuesto medio de una pelicula
espafiola en el afio 2013 era de 2,6 millones de euros (Ministerio de Educacion,
Cultura y Deporte, 2015). Como podemos observar, esta cifra se aleja mucho del
presupuesto de las peliculas financiadas por crowdfunding, lo que hace dificil que
estas puedan competir con las que se financian mediante subvenciones o
inversiones privadas. Segun el mismo informe, la recaudacion media en taquilla fue
de 182.685 euros, por lo que podriamos decir que el cine espafiol genera pérdidas.
De esta forma, nos encontramos con una recaudacion media muy superior a la que
consiguieron las 9 peliculas que llegaron a las salas de cine analizadas en nuestro
trabajo de investigacion, que es de 8.726 euros. Por otro lado, observamos algunos
casos en los que estas peliculas, no solo son capaces de competir, sino que ademas
obtienen mayores beneficios, como es el caso de Techo y comida, que recaudo
24.690 euros por crowdfunding, y generé unos beneficios en taquilla de 110.243
euros.

A continuacidon vamos a centrarnos en nuestro primer objetivo (analizar los
factores determinantes que influyen en el éxito de una campafa de financiacién por
crowdfunding). Para ello, hemos clasificado todas las peliculas segun varias
caracteristicas: su género, la cantidad objetivo de su campafa, calidad de la
informacion que proporcionan, y si tienen 0 no un personaje relevante implicado en
ellas.

El primer factor que hemos estudiado ha sido el género de cada largometraje.
Para ello hemos clasificado las peliculas en: drama, comedia, terror, thriller,
fantastico/ciencia ficcién, cine negro, historico, romantico, musical, gore, viajes y
documental.

De las 100 peliculas que forman nuestra muestra, 40 corresponden a dramas,
siendo, por tanto, el género mas abundante en esta plataforma. Cabe destacar que

muchas de las peliculas que hemos incluido en esta categoria tienen un gran
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componente social, como es el caso de Techo y comida. Muy por debajo,
encontramos a las comedias, con un total de 17 peliculas. Entre los géneros que
menos representacion tienen, destaca el gore con una sola pelicula, seguido del
musical, romantico, cine negro y fantastico, con solo dos proyectos en cada una de
estas categorias. La gran representacion que tiene el género de drama se debe,
entre otras cosas, al bajo presupuesto que requiere para realizarse. Teniendo en
cuenta que la recaudacion que se consigue normalmente en las campafas de
crowdfunding esta muy limitada, realizar un drama puede ser un factor determinante
en el éxito del proyecto.

Por otro lado, en los circuitos de festivales cinematograficos, los dramas
suelen tener mejor acogida que, por ejemplo, las de género fantastico con un
presupuesto igual de limitado. Por poner un ejemplo, a partir de los datos que ofrece
la pagina web oficial del Festival de Malaga podemos ver que, desde el 2009, todos
los ganadores del premio a Mejor Pelicula en dicho festival han sido de género
dramatico.

Si nos centramos en las camparfas que han tenido éxito, podemos observar
que de las 40 peliculas de drama, 32 (80%) han alcanzado su cantidad objetivo. Por
consiguiente, este género es el predilecto, tanto para los productores como para los
mecenas. Si hablamos de las 17 obras de género de comedia, vemos que 10 (59%)
de ellas han logrado su financiacién, siendo ésta la segunda categoria mas exitosa,
aunque se sitla muy alejada del drama. Las siguientes categorias con mayor
namero de éxitos son las de thriller y terror, con 5 de 9 (55%), y 5 de 10 (50%)
proyectos respectivamente. Un caso a destacar es el del género romantico, que
tiene una tasa de éxito del 100%. Sin embargo, no nos parece un dato muy fiable, ya
gue se trata de una muestra muy pequefia (2 de 2).

Mas de la mitad (51%) de las campafas que han tenido éxito corresponden al
género dramatico. El segundo género con mas representacion en los éxitos es la
comedia, con un 16%, una cifra muy alejada de la del drama. Les siguen el género
de terror y el thriller, ambos con un 8% de representacién entre las peliculas que han
conseguido su financiacion.

En cuanto a los fracasos, vemos que el drama ocupa de nuevo los primeros

puestos, con un total de 8 campafas fallidas. Sin embargo, su porcentaje de fracaso
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es el segundo mas bajo (20%), después del género romantico (0%). El segundo
género con mas fracasos es la comedia, con 7 proyectos que no consiguieron su
financiacion (41%). A continuacién encontrariamos al género de terror y el historico,
ambos con 5 fracasos. No obstante, el de terror tiene una tasa de fracaso mas baja
que el historico (un 50% frente a un 62%).

A modo de conclusién, podemos decir que el género del proyecto que se
busca financiar por crowdfunding si influye en el éxito de la campafa. El género
dramatico tiene mayor posibilidad de éxito respecto a otros géneros como el terror o
el histoérico, ya que este tipo de largometrajes suelen requerir un presupuesto mas
alto para ciertos recursos, como efectos especiales o los decorados necesarios para
la ambientacion histoérica.

A continuacion comprobaremos si otro de los factores influyentes es la
cantidad de dinero que se pide en la campafa. Para ello hemos dividido todas las
peliculas de nuestra muestra segun la cantidad de dinero que pedian en su campafa
de crowdfunding.

El primer grupo corresponde a aquellas campafias que pedian de 0 a 5.000
euros, el segundo de 5.000 a 10.000 euros, y asi sucesivamente. Dentro de cada
grupo, podemos ver también el nimero de largometrajes que han conseguido su
financiacion. Podemos observar como mas de la mitad de las campafias tienen una
cantidad objetivo inferior a los 10.000 euros. En nuestra hipétesis habiamos
planteado que las camparfas que pedian menos dinero iban a tener mas éxito a la
hora de conseguir su financiacion. No obstante, tras analizar los datos nos damos
cuenta de que esto no es asi, ya que al calcular el porcentaje de éxito de cada
grupo, vemos que no decrece conforme se incrementa la cantidad objetivo. Por
tanto, la cantidad objetivo y el éxito no son variables dependientes. Es decir, que el
éxito no esté relacionado con la cantidad de dinero que se pide en las campafias de
crowdfunding.

El tercer factor que vamos a analizar es la calidad de la informacion que se
ofrece, en la plataforma Verkami, acerca de los proyectos de la categoria de
largometrajes. Hemos considerado como informacion de buena calidad, toda aquella
gue estuviera en castellano, con detalles de la produccion como a qué ira destinado

el dinero o la funcién que ejerce cada miembro del proyecto. También cabe destacar,
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que algunas peliculas han llevado a cabo una buena campafia de merchandising,
ademas de recompensar con productos personalizados de largometraje a los
mecenas que colaboren en el proyecto.

De las 100 peliculas que conforman la muestra, solo 34 ofrecen una
informacion lo suficientemente completa para considerarla de calidad. De estas, 28
(82%) han llegado a recaudar su cantidad objetivo. A partir de estos datos, podemos
deducir que el hecho de ofrecer una informacion de calidad, aumenta las
posibilidades de éxito. Sin embargo, no se puede llegar a considerar un factor
determinante, ya que mas la mitad de las peliculas que han tenido éxito (35) lo han
hecho sin proporcionar informacion de calidad.

El dltimo factor a analizar es la presencia de personajes relevantes que
participen en la campafia de una forma u otra. Como personaje relevante nos
referimos a personas famosas o con una trayectoria profesional anterior en el mundo
del cine. Algunos ejemplos son: Natalia de Molina, que gané el premio Goya a actriz
revelacion en el afio 2013; Loulogio, un cémico que se dio a conocer a través de la
web YouTube; Marta Torne, actriz y presentadora de television; Pedro Casablanc,
actor con una larga trayectoria dentro del cine espafiol.

De las 100 peliculas que forman parte de nuestra muestra, 30 de ellas
cuentan con la presencia de un personaje relevante. De estas, 24 (80%) han
conseguido alcanzar el éxito en su campafia. Por lo tanto, al igual que con el factor
de la calidad de informacion, podemos considerar la presencia de un personaje
relevante como un factor que influye en el éxito de las campafias. Sin embargo, no
es necesariamente un factor determinante, dado que de las 63 peliculas que han
tenido éxito, mas de la mitad (39) han conseguido su objetivo sin la presencia del
personaje relevante. Es decir, que tener un personaje relevante en la campafa
aumenta considerablemente las posibilidades de éxito, pero no es estrictamente

necesario.

4. Conclusiones.
Como dijimos al principio de este trabajo de investigacion, nuestro primer objetivo es
analizar los factores determinantes que influyen en el éxito de las campafas

financiadas a través de crowdfunding. Los factores que hemos analizado son: el
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género de las peliculas, la cantidad objetiva de cada campafia, la calidad de la
informacion que facilitan a los posibles mecenas sobre el proyecto y la presencia o
no de personajes relevantes en ellas.

En cuanto al género de las peliculas, podemos decir que si es un factor
influyente en el éxito de las campafas. Sin embargo, no podemos decir que se trate
de un factor determinante, ya que es dificil identificar el motivo por el cual unos
géneros tienen mas éxito que otros. Puede ser que dependa de los mecenas, que se
dejan llevar por sus gustos cinematograficos, dado que, como hemos comprobado el
presupuesto del largometraje no influye directamente en el éxito de los mismos.

Al contrario de lo que pensabamos en un primer momento, en lo relativo a la
cantidad objetivo de cada campafia, hemos comprobado que tampoco se trata de un
factor influyente en el triunfo de las campafas financiacion de estos proyectos. Esto
se debe a que existen peliculas financiadas con éxito con presupuestos muy
dispares. Lo que si podemos afirmar es que mas de la mitad de las peliculas de la
muestra piden una cantidad objetivo inferior a los 10.000 euros. A partir de este dato,
podemos pensar que todas estas peliculas no buscan una gran distribucion, sino que
ya tienen un publico objetivo, que estaria formado por aquellas personas que han
participado en la financiacion.

Por otra parte, la calidad de informaciébn que muestra cada proyecto es
influyente pero no determinante. Sin embargo, la inclusién de informacién de calidad
aumenta considerablemente las posibilidades de éxito.

Finalmente la presencia de personajes relevantes constituye el ultimo factor
gque hemos analizado. Al igual que lo que ocurre en el factor anterior este es
influyente pero no decisivo. Es decir, la participacion de un personaje conocido en
estos proyectos aumenta notablemente la visibilidad de las campafas, y en
consecuencia, su posibilidad de éxito.

En definitiva, no hay ningun factor que garantice al cien por cien el éxito de
una campafa de crowdfunding. No obstante, teniendo en cuenta todo lo dicho
anteriormente, podemos establecer unos rasgos que deberian poseer los proyectos
gue desean tener una gran probabilidad de éxito en su financiacién. El modelo ideal
se corresponderia con una campafia de un proyecto de género dramatico, que

ofrezca una informacion de calidad, y que cuente con la presencia y/o colaboracién
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de al menos un personaje relevante. En principio, el motivo del éxito de las
campafas de dramas se puede deber a las preferencias del publico que participa en
el crowdfunding, aunque esto deberia ser comprobado en otro trabajo de
investigacion, ya que no forma parte de nuestros objetivos.

El segundo objetivo de nuestra investigaciéon es analizar si las peliculas
financiadas por crowdfunding tienen capacidad competitiva frente a las peliculas
financiadas de forma convencional. Tras analizar los datos que hemos extraido de la
muestra, hemos llegado a la conclusion de que la mayoria de las peliculas
financiadas por crowdfunding no consiguen una gran distribucion, por lo que a duras
penas llegan a estrenarse en las salas de cine. En estos casos la capacidad
competitiva frente a las financiadas convencionalmente es nula. Sin embargo, en los
pocos casos en los que las peliculas llegan a la gran pantalla, no solo pueden
competir, sino que pueden llegar a alcanzar mas beneficios, dado que no generan
pérdidas.

Como dijimos al principio de este trabajo de investigacion, nuestra hipétesis
es que las peliculas que piden menos dinero en las campafias de crowdfunding
tienen mas éxito a la hora de conseguir su financiacion por este método, pero no
pueden competir con las que han sido financiadas de forma convencional, y por
tanto, no llegan a proyectarse en las salas de cine. Después de todo lo dicho
anteriormente, podemos decir con seguridad que esta hipotesis no se cumple.

Después de haber realizado esta investigacion, hemos llegado a la conclusion
de que el crowdfunding es una forma de financiacibn muy interesante para todos
aguellos que quieren sacar adelante un proyecto, en especial para la gente con
recursos limitados, como estudiantes o profesionales con poca experiencia. Por otro
lado, también es un modo de financiaciébn viable y con pocos riesgos para
profesionales consumados.

Cabe destacar que este tipo de financiacién no es excluyente, es decir, que
algunos de las peliculas que hemos analizado no tienen por qué haberse financiado
solo por crowdfunding, sino que pueden haber utilizado la plataforma Verkami

Gnicamente para aumentar su presupuesto.
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Resumen

Durante la década de los 80, con el auge del videojuego de 8 bits en plataformas
como el ordenador Sinclair ZX Spectrum, el videojuego espafiol ocupaba un lugar
importante dentro de la industria, produciéndose lo que posteriormente se llamo la
Edad de oro del software espafiol. Sin embargo, el avance tecnologico y el aumento
del coste de produccion que conllevé la introduccién de la consola de videojuegos
produjo una caida tanto en inversion como en ventas dentro del videojuego espairiol,
entrando casi en el olvido y produciéndose muy pocos titulos a lo largo de
posteriores décadas. A pesar de esto, aproximadamente, a partir del afio 2010,
aparecen una serie de factores que cambian las tornas: la aparicion del videojuego
indie, la incursion de los dispositivos moviles o la digitalizacion del proceso de
distribucion. Todo ello favorece que la produccion espafiola de videojuegos aumente
poco a poco hasta posicionarse de nuevo en un lugar relevante en la industria. La
conjunciéon de estos factores podria dar lugar a una segunda edad de oro del

software espafiol.

Palabras clave
Videojuego; videojuego espafiol; software espafiol; dispositivos moéviles; modelos de
negocio online; videojuego indie; subvenciones; industrias culturales; juegos Android;

juegos iOS.

1. Introduccion.
Los videojuegos en Espafia han avanzado a un ritmo muy diferente al de la
tecnologia en el pais, o al de la misma industria del entretenimiento en el resto del

mundo. Es por ello que, con el tiempo, el avance de este medio se ha visto mas que
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potenciado en el territorio espafiol, y aunque sus origenes sean algo inciertos y no
demasiado marcados, si que cuentan con titulos de renombre que no solo marcaron
a la poblacién espafiola y consiguieron su propia fama, sino que también llegaron al
resto del planeta para hacerse un hueco en esta industria. Como es ldgico, los
tiempos avanzan, y aunque en este ambito no se han visto demasiado potenciadas
las ayudas o las producciones que terminaban saliendo al mercado, si que es
destacable la diferencia en cuanto a la cantidad de proyectos de nuestro pais que
nos podiamos encontrar hace 15 afios, con los que podemos ver ahora.

Algo que ha hecho que esto sea posible es el impulso por parte de los
consumidores de videojuegos, y el desarrollo del panorama, en general. Las ferias
de esta industria eran algo anecdadtico para nuestro pais hasta 2012, cuando GAME
hizo posible el evento Gamefest. Lamentablemente, éste en un principio no cuajo
como se esperaba, dando lugar, dos afios mas tarde, al archiconocido Madrid
Games Week. En dicho evento se apostd, sobre todo, por potenciar el patrocinio de
producciones espafolas, ya fuera por parte de concursos de PlayStation, como por
stands propios de la feria dedicados a este tipo de producciones, aunque mas
enfocadas al caracter independiente que al Triple A. Aunque los videojuegos
espafioles sean, en su mayoria, titulos independientes, también hay que destacar
que ha habido compafiias que han conseguido hacerse un hueco en el mercado,
llegando a trabajar de forma muy habitual en titulos de gran presupuesto, que
ademas contaban con el apadrinamiento de una compafia de renombre detras.

Por lo tanto, a dia de hoy, es muy diferente la cantidad de videojuegos
desarrollados y producidos en Espafia a la de antafio, pero vale la pena hacer una
reflexion para comprobar las diferencias entre cada momento de la industria en
nuestro pais y observar las distinciones, similitudes, y las compariias que han sabido
aguantar el paso de los afios para estar donde estan, manteniendo su lugar en el
mercado para desarrollar titulos con la misma pasion que conlleva esta industria.

Es por ello que la hip6tesis que se plantea en este trabajo de investigacion es
la de que, a dia de hoy, en la industria del videojuego espariol, se esta produciendo
una segunda edad de Oro. La primera tuvo lugar a lo largo de los afios 80, y contd
con gran cantidad de producciones de nuestro pais que, sin duda, sentaron catedra

en la industria y en el desarrollo espafiol. Sin embargo, es cierto que después de lo
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visto en esa década, el desarrollo patrio no tuvo tanta presencia hasta el momento
actual, donde ha vuelto a resurgir gracias a los factores que se repasaran a lo largo
de la investigacion, como la introduccién de los desarrollos independientes o las
colaboraciones con grandes compafias, para dar lugar a titulos Triple A, con
repercusion en el puablico y la critica.

En esta investigacion se intentaran lograr cuatro objetivos. El primero de ellos
sera comparar el proceso de produccion de videojuegos independientes actuales
con la produccién de los titulos presentes en la Edad de Oro del software espafiol.
La diferencia de hardware entre una época y otra serd un factor importante a la hora
de realizar la investigacion sobre este objetivo. Por otro lado, también destaca el
avance de nuevas medidas que haran mas sencillo el desarrollo de videojuegos en
nuestro pais.

El siguiente objetivo tratara de demostrar que los nuevos modelos de
distribucion y financiacién, que dia a dia siguen creciendo y ofreciendo gran cantidad
de novedades en la industria, facilitan el aumento de produccion de juegos
espafioles, haciendo mas facil su desarrollo, con la ventaja de poder disponer de un
mayor presupuesto para la elaboracién del proyecto.

A continuacion, se intentard verificar que la mayor disponibilidad de
plataformas y sus modelos de negocio ayudan al auge del sector de los videojuegos
en Espafia. Es un hecho que el hardware se renueva poco a poco, y que cada vez
es mas habitual ver nuevos dispositivos con una tecnologia mucho mejor a la
presente en la generacion anterior. Lo interesante de esto, ademas, es el hecho de
que esa mejora suele facilitar y hacer mas accesible el desarrollo de videojuegos a
cualquiera que quiera aventurarse en esta industria y sacar un proyecto adelante
solo, o con un grupo de amigos.

Por dltimo, se comprobard que la demanda por parte de los usuarios en
cuanto a videojuegos ha cambiado respecto a antafio. Los gustos, las tendencias, la
cultura y los juegos cambian con los afios, asi como sus propuestas o0 sus aspectos
visuales. Es cierto que, con cada nueva generacion, se busca aproximar el aspecto
gréafico de los videojuegos al tan ansiado fotorrealismo, pero sigue habiendo usuarios
acostumbrados a los juegos de la vieja escuela, o al aspecto visual pixel art, que

bebe directamente de las primeras generaciones de consolas, ya no solo en los
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graficos, sino también en las bases jugables. Por ello, se establece una clara
distincién entre un aspecto visual retro y unos graficos mas contemporaneos.

Para comprobar las hipodtesis y los objetivos, la mayor parte del estudio
correspondera a una metodologia cualitativa, puesto que se procedera a recabar
gran cantidad de informacion, testimonios y citas de diversas fuentes para
comprobar que las metas marcadas para el trabajo se cumplen o no. Una vez
realizada dicha averiguacion, se evaluara el impacto que tenga en cada uno de los
objetivos y en la hipotesis en general, estructurandola y exponiéndola de cara a
obtener una conclusion.

Sin embargo, también se harad uso, aunque de forma més leve, de una
metodologia cuantitativa. El fin de la investigacion no se apoya ni en ventas ni en
recaudaciones, pero puede obtenerse informacion sobre presupuestos,
recaudaciones concretas o porcentajes, que ayudara a tener una vision concreta del
estudio, de cara a poder justificar de mejor forma los objetivos y la hipotesis, y
comprobar si éstos se cumplen o no.

Con la intencion de obtener la mayor informacion posible, se consultara el
texto de Jaume Esteve Gutiérrez Ocho Quilates. Una historia de la Edad de Oro del
software espafiol. También se hara uso del Libro blanco del desarrollo espafiol de
los videojuegos, ademdas de consultar los datos de la industria en AEVI, la
Asociacion Espafiola de videojuegos, que ofrece gran informacion de muchos de los
estudios protagonistas de esta industria. El articulo de Checa Godoy, Hacia una
industria espafiola del videojuego también sera de utilidad para ofrecer mayor

cantidad de informacion en la investigacion.

2. La entrada del videojuego en Espafia.
Antes de ahondar en el modelo espafiol de la industria del videojuego, realizaremos
un breve recorrido por las caracteristicas generales de ésta industria a nivel global,

para asi tratar con mayor precision las futuras consideraciones de éste trabajo.

2.1. Contextualizacion general de la industria del videojuego.
El mercado del videojuego se postula como una de las industrias mas potentes del

sector audiovisual en todo el mundo. Segun DEV, esta en continuo crecimiento y se
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prevé que su valor siga al alza gracias a los nuevos avances tecnolégicos, la
recuperacion mundial de la actual crisis econdmica y una eficaz lucha contra la

pirateria que ha afectado al sector en los ultimos afios (DEV, 2013, p 23).

2.1.1. Datos econdmicos globales de la industria del videojuego.

Si hablamos en términos econOomicos actuales, nos encontramos con datos
espectaculares. Apunta el Libro blanco espafiol de desarrollo de videojuegos,
editado por DEV, que Newzoo marco la cifra de 83.600 millones de dolares de
ingresos en el mercado global en 2015, con una prevision de 113.000 millones de
dolares para 2018 y una tasa de crecimiento anual del 7,9%, unido a una comunidad
de jugadores que supera el 50% de la poblacién en las regiones mas desarrolladas:
Japon, Norteamérica o Europa, entre otros. Referente a los modelos de distribucion,
desde 2010 encontramos un auge de la distribucién digital respecto a la clasica
distribucion en fisico. La razén deriva de la aparicion de los smartphones y tabletas
digitales en los hogares de todo el mundo; ademas, la distribucién online del
videojuego requiere de un menor coste en su produccién, lo que implica un mayor
reporte de beneficio econdémico, siendo posible que el desarrollador llegue a
recaudar hasta un 95% de los ingresos de las ventas, mientras que en el modelo
clasico apenas se suele llegar a un escaso 20% de beneficio (DEV, 2015, p. 10).

2.1.2. Cambios en la cadena de valor.
Dada la aparicion de los smartphones y tablets en los ultimos afios, asi como la
distribucién del videojuego de forma online, podemos hablar de cambios recientes en
la cadena de valor. La cadena de valor, segun Requena Farinds, “es una
herramienta que permite el analisis interno de una empresa a través de su
desagregaciéon en sus principales actividades generadoras de valor’. Recibe el
nombre de cadena de valor “porque considera a las principales actividades de una
empresa como los eslabones de una cadena de actividades, las cuales, van
afiadiendo valor al producto a medida que pasa por cada una de ellas” (Requena,
2014, p. 63).

Segun sefala el Libro Blanco del desarrollo espafiol de los videojuegos,

editado por DEV, “la cadena estaba compuesta por los desarrolladores, encargados
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de la creacion del producto, editores o publishers, encargados de adecuar el juego a
las caracteristicas de cada mercado y de las actividades marketing y difusion, y los
distribuidores, incluidos los minoristas, cuya misién era la comercializacion de los
productos en cada mercado nacional” (DEV, 2013, p. 8). Segun De Prato, Internet
marca un cambio en la cadena de valores, trastocando los roles previamente
planteados, puesto que aporta nuevos canales de distribucion, trayendo consigo
nuevos actores de distribucion, y con desarrolladoras buscando nuevos modelos
alternativos de distribucion (De Prato et al, 2010, pp. 45-49). Por ello, se esta dando
con frecuencia la disociacién entre las editoras y las desarrolladoras, siendo estas
primeras las que estan prescindiendo de las desarrolladoras, cumpliendo el papel de
desarrolladoras, para que el coste del proceso sea mucho menor del que podia
esperarse con la cadena de valores clasica.

Como hemos dicho, este cambio en la cadena de valores, también trae la
inclusibn de nuevos actores, como por ejemplo proveedores de dispositivos
tecnolégicos, como AppleStore o Play Store de Google, que, segun Zackariasson,
“proporcionan acceso a la distribucién en sus plataformas gracias al uso de OS
alternativos (...) asi se da la opcion de evitar que sean las editoras las que decidan
qué juegos seran desarrollados o cuales se venden directamente al publico”
(Zackariasson, 2012, p. 26). DEV va mas alla, y apunta que la mayor importancia
qgue ha ido adquiriendo los proveedores de servicios de Internet y los fabricantes de
dispositivos ha sido un factor clave que ha traido un proceso de re-intermediacion en
el que los proveedores de Internet o ISP y los fabricantes de dispositivos son claves
en este proceso, llegando a sustituir a las distribuidoras (DEV, 2013, p. 9).

2.2. Caracteristicas diferenciales del videojuego.

Una de las caracteristicas diferenciales del videojuego en comparacion a otros
formatos audiovisuales, y que ha conseguido hacer del videojuego una industria
fuerte y con futuro, reside en la interaccién. La interactividad selectiva (entre
individuo y contenido) ha conseguido llevar a los videojuegos a una posicion
privilegiada, convirtiéendose en la clave de éxito de este sector. Enrique Morales
sefala que no seria hasta la llegada de la consola Nintendo Wii en 2006 cuando

entrarian en escena los llamados jugadores casuales, diferenciandolos asi de otro
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perfil de jugador, conocido como gamers o hardcore gamers, haciendo referencia a
aquellas personas que dedican una media de 5 horas diarias 0 mas al mundo del
videojuego, contribuyendo de este modo a un aumento considerable de
consumidores de esta industria (Morales, 2011, pp. 38-39).

El impulso que lleva al consumidor a adentrarse en el mundo del videojuego
es muy variado; puede pasar desde un mero factor emocional, como querer disfrutar
de una buena historia, a simplemente ser utilizado como una herramienta con
caracter didactico y educativo. Sedefio Valdellés apunta que el principal beneficio de
los videojuegos esta en la creacion de un contenido sin la necesidad de un referente
externo, asi como una mayor libertad para el usuario, al no estar limitado por el
mundo fisico. Esto supone que el mundo virtual permite al usuario manifestarse y
adquirir una mejora de destrezas como por ejemplo una mayor capacidad de
resolucion de problemas. Si ademas incluimos la cooperacion entre mas de un
jugador en este ejercicio, el beneficio educativo sera mucho mayor. Aunque en la
actualidad no ha tenido mucha relevancia en el sistema educativo, el futuro cada vez

se presenta mas prometedor, segun sefiala Sedefio (2002, p. 6).

2.3. Situacion de la industria espafiola del videojuego.

A nivel nacional podemos sefalar que la industria del videojuego goza de una gran
salud, y asi lo certifican los datos proporcionados a través del Libro blanco de
desarrollo del videojuego en Espafia. Segun DEV, es en nuestro pais donde se sitla
uno de los puntos mas fuertes en la venta de videojuegos, con unos ingresos
cercanos a los 1500 millones de dolares, siendo el noveno pais del mundo que
encabeza la lista de los mayores ingresos, y con un numero cercano a los 20
millones de consumidores, y que cada afio va aumentando a una velocidad
vertiginosa con respecto a afios y décadas pasadas (DEV, 2015, p. 19).

Debemos destacar que, en Espafia, segun afirma DEV, son reconocidas un
namero superior a 400 empresas activas dedicadas en exclusiva al sector del
videojuego, aunque con un nuamero de plantilla relativamente bajo, menos de 50
personas por plantilla en el 96% de las empresas, por lo que la creacion del
videojuego en nuestro pais también esta presente con fuerza (DEV, 2015, p. 21).
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Sefiala Pérez Rufi que seria un error hablar de caracteristicas definitorias en
las empresas de produccién espafiolas, puesto que cada compafia posee unas
particularidades. Pérez Rufi comenta que el hecho de ser una empresa espafiola no
otorga al producto unas determinadas caracteristicas, puesto que Espafia en si es
parte de un mercado global y el producto que crea va unido a las tendencias
globales (Pérez Rufi, 2015, p. 99).

2.4. Repaso y evolucion del desarrollo y mercado del videojuego en Esparia.

Si ahondamos en la creacién de videojuegos en territorio nacional, retrocederemos
principalmente hasta principios de la década de los 80”. Es en esta década cuando
aparecen los primeros ordenadores de sobremesa de 8 bits, como la Commodore 64
o la Spectrum, trayendo consigo el nacimiento de la industria del videojuego en
Espafia.

Rodriguez Martinez sitia en 1984 el momento en el que da comienzo en
Espafa la llamada época dorada del software espafiol. El porqué de la época dorada
reside, segun Rodriguez, en un relativo estancamiento tecnoldgico en el sector, que
trajo consigo una estabilidad en el mercado “facilitando que todas las compafias con
talento pudieran continuar creando juegos sin excesivo problema” (Rodriguez, 2003,
p. 8).

De este modo, comienza a gestarse en Espafia el clima perfecto para la
creacion de empresas productoras de videojuegos, y podemos citar miticas
empresas nacionales como Dinamic, Opera Soft, Zigurat o Topo Soft, entre otras.

Rodriguez Martinez apunta que, en el caso de Dinamic, los hermanos Ruiz,
se situaron como los principales exponentes de la produccion de videojuegos en
Espafia, con la creacion de la primera compafia dedicada a la producciéon de los
videojuegos, con obras que a pesar de estar realizadas como hobby en un principio,
poseian una gran calidad grafica y narrativa que catapultarian a los hermanos Ruiz y
a Dinamic hacia un éxito rotundo a nivel nacional e internacional, con trabajos como
Saimazoom, Camelot Warrior o Babaliba (Rodriguez, 2003, pp. 11-12).

Zigurat, segun Rodriguez Martinez, es otra de las empresas espafiolas con
mas relevancia y con creacion en la década de los 80’. Con origen en 1987, fueron

los creadores de grandes titulos de la época como Sir Fred, El misterio del Nilo o
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Paris Dakar. Bajo el nombre de esta compaifiia surgieron otros sellos espafioles
como Gamesoft, Arcadia o TrueSoft, que dieron nombre a otros titulos de origen
nacional. Por parte de TopoSoft, también con origen en 1987, se sirvieron de la
distribuidora Erbe para colocar sus titulos entre los superventas nacionales
(Rodriguez, 2003, pp. 15-21).

Finalizando con Opera Soft, apunta Rodriguez Martinez que el potencial de
esta empresa residia en el personal que configuraba la empresa; lejos de ser
aficionados que se lanzaron a la aventura de la creacion de videojuegos, la plantilla
de Opera Soft estaba formada por grandes profesionales, y de ésta manera
comenzaron su andadura en la industria de los videojuegos con videojuegos como
La abadia del crimen (Rodriguez, 2003, pp. 18-19).

Sin embargo, la pirateria también estuvo presente en los primeros afos de
estas empresas espanolas. Comenta Esteve Gutiérrez que “para copiarlos tan solo
hacia falta un ordenador con una unidad de disco o un equipo de musica con doble
pletina y el juego en cuestion” (Esteve, 2012, p. 24). De esta manera, comenzaron a
surgir rastrillos por las distintas ciudades y grupos de vendedores particulares que
vieron una oportunidad de hacer negocio a costa del trabajo de estas empresas,
pues estas empresas apenas invertian recursos dada la facilidad con la que las
protecciones eran violadas.

Segun Esteve, el auge de la pirateria hizo que la venta de estos videojuegos
cayese en picado y que se cuestionase si realmente 2.000 pesetas, que era el precio
establecido, era el precio a pagar por un videojuego. Paco Pastor, por entonces
presidente de Erbe, la principal distribuidora en Espafia, hizo un movimiento
inesperado en el mercado nacional al bajar el precio de todos los videojuegos de
2.000 pesetas hasta 875 pesetas, dando un giro al mercado en 1987, con vistas a
incrementar la produccion de videojuegos en Espafa, para ahorrar asi los
principales gastos creados por las exportaciones de videojuegos del mercado
extranjero (Esteve, 2012, p. 52-55).

Efectivamente, segun Rodriguez Martinez, el giro realizado por Paco Pastor
fue efectivo y el numero de producciones nacionales aumento considerablemente.
Sin embargo, el beneficio econdmico seguia siendo bajo, lo que unido a la muerte

progresiva del sistema de 8 bits y los repentinos cambios en la industria con la
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aparicion de los sistemas de 16 bits, asi como la continua pirateria, sumio a la
produccion espafiola de videojuegos en los afios siguientes en una pequefia crisis
de la que muchas de las empresas nacionales no pudieron recuperarse (Rodriguez,
2003, pp. 26-27).

Sin embargo, Dinamic tras su conversion en Dinamic Multimedia, y ya con el
PC asentandose en los hogares espafioles, consigui6 reavivar el mercado con unas
buenas ventas del videojuego PC Futbol 2.0, que permitié darle aire a la mala
situacion econOmica por la que atravesaba. Dinamic Multimedia no fue la Unica en
volver a encender la chispa; apareceria Pendulo Studios con videojuegos de
aventura gréfica, Friendware, o Digital Dreams Multimedia, con una produccién
masiva a partir del afio 1995.

La industria del videojuego iria en los afos siguientes aumentando
progresivamente su nivel de importancia, en palabras de Pérez Rufi: “el cambio en el
punto de vista del videojuego se inici6 en el momento en que ha procurado
importantes beneficios a sus productores y distribuidores, al erigirse como la mas
potente y fortalecida de las industrias del audiovisual” (Pérez, 2015, p. 99). De este
modo llegamos al nuevo milenio con una situacion totalmente distinta a la que se
vivid en los inicios de la industria en Espafia. Tal y como apunta Anyd, nos
encontramos con un gran namero de obras nacionales que, en sus respectivos afos
de lanzamiento, consiguieron una gran repercusion, como La abadia del crimen, La
Pulga, PC Futbol o Commandos, sentando hitos en la creacion de videojuegos con
sello espafiol (Anyo, 2013, pp. 255-259).

Hechos como las grandes ventas cosechadas por estos videojuegos han
conseguido que, desde principios del 2000, el mercado del videojuego se torne en
algo mucho mas serio de lo que fue en sus inicios, donde los propios desarrolladores
lo consideraban un hobby. Checa Godoy habla de un cambio cualitativo que se ha
producido en la sociedad espafiola desde la llegada del nuevo milenio; la creacion y
la importancia del videojuego nunca ha sido tan relevante como ahora. Son
numerosos los estudios que han proliferado desde entonces, cambiando la vision
inicial del videojuego como algo violento, hasta considerarlo como un nuevo modelo

de comunicacion audiovisual (Checa, 2009, p. 178).
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La popularizacién de los videojuegos gracias a sistemas como la PlayStation
en el afo 1995, y posteriormente con su sucesora, la Playstation 2 en el afio 2000,
consiguieron extender los videojuegos por toda la regién geografica espafiola. Sin
embargo, apuntaba por primera vez Adese en el anuario del afio 2004, que existia
una carencia econdémica y estructural que frenaba la creacion de videojuegos en
Espafia, a pesar de contar con empresas de gran nivel como Pyro Studios o Fx
Interactive y de facturar cerca de 800 millones de euros en el ejercicio fiscal del afio
2004, situandose por encima de sectores como el cine o la musica (Adese, 2004, p.
16).

Un afio mas tarde, en 2005, Adese volveria a sefialar los problemas en los
gue se enmarca el desarrollo y la produccién del videojuego en Espafia. Esta vez,
Adese reporta que el impacto de los videojuegos en Esparfia, a pesar de ser muy
alto, no es equiparable al de otros paises como Canadad o Estados Unidos. La
situacion se complica si afiadimos la falta de inversion por parte de la Administracion
ante presupuestos muy elevados para la creacion de una obra que pueda luchar y
situarse en un mercado globalizado (Adese, 2005, p. 15).

Checa Godoy apuntaba en el afio 2009 unas cifras cercanas a los 6 millones
para la produccion de un videojuego; poniendo, como ejemplo, el caso de The Lord
of the Creatures, cuyo desarrollo habia exigido la cifra de 9 millones, lo que hace que
la produccion de videojuegos en Esparfia no fuera asumible para una empresa con
un bajo o medio nivel econémico (Checa, 2009, p. 182) y convierta a Espafia segun
Adese en un pais distribuidor de videojuegos, pero no productor de éstos (Adese,
2006, p. 15). Si se apuesta por la creacion de una obra espafiola, sefala Pérez Rufi,
hard falta de la participacién de equipos multidisciplinares especializados en distintos
aspectos del videojuego, lo que provoca una fragmentacion en el sector de los
desarrolladores (Pérez Rufi, 2015, p. 101).

2.4.1. Cambios recientes en la industria del videojuego en Espafa.

Los afios 2008 y 2009 suponen puntos de inflexién en el mercado global y nacional.
La llegada de los smartphone con I0S y Android suponen un éxito en ventas y una
transformacion en el ambito de la telefonia, que trae consecuencias al mercado del

videojuego a nivel global y, por ende, también en nuestro pais (Santiso Martorell,
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2013, p. 17), pues se abre un nuevo mercado para los desarrolladores, gracias a un
menor coste de desarrollo y de distribucién. Por otro lado, apunta Pérez Rufi, que es
en el afio 2009 cuando el sector del videojuego es reconocido en Espafia como
industria cultural, adquiriendo la relevancia que realmente merece en nuestra
sociedad (Pérez Rufi, 2015, p. 100-101).

Esta mejora de la industria del videojuego gracias a los smartphones y las
tabletas se ve reflejada con el nacimiento de una gran cantidad de start-up o
empresas de reciente creacion, estando censadas actualmente un nimero superior
a las 400 empresas en nuestro pais y con un gran nivel de proyeccién, que permite a
la Asociacion Esparfiola de Desarrolladores de Videojuegos aventurarse a hablar de
una nueva edad de oro de la industria del videojuego espafiol, puesto que el 30% de
estas empresas han sido creadas en los ultimos dos afios (DEV, 2015, p. 22).

Como hemos observado a través de este marco tedrico y nos muestra la
Asociacion Espafola de Desarrolladores de Videojuegos, actualmente la industria en
nuestro pais pasa por una etapa muy dulce, con datos cada vez mas positivos que
invitan a pensar en mejores datos para el futuro. Podemos citar la contribucion por
parte del Estado a la financiacion de los videojuegos, de la que se ha visto
beneficiada el 33% de las empresas, y que era inexistente en los comienzos de esta
industria, o ser uno de los sectores industriales que, a pesar de la crisis, ha crecido
en numero de empleos y se prevé que continle creciendo gracias a unos
profesionales cada vez mas cualificados, que permiten la produccion de videojuegos
de gran calidad (DEV, 2015, pp. 21-31).

Tal y como apunta Morales Corral, no hay que obviar la creacion y apoyo por
parte de instituciones paralelas como la Academia de las Artes y las Ciencias
Interactivas y el Instituto Espafiol de Comercio Exterior, desde donde se esta dando
visibilidad a la industria espafiola y a sus empresas a través de ferias y congresos de
gran nivel o la creacién de masters universitarios (Morales, 2012, p. 24-25).

En la actualidad, las tendencias del mercado espafiol van encaminadas a un
territorio aun sin explorar, el mercado de la realidad virtual. Este mercado se
encuentra en fases de inicio, pero cuenta con gran prevision de futuro que promete
revolucionar el mercado y provocar cambios en un sector muy influido por avances

tecnoldgicos, los cuales avanzan a pasos agigantados.
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3. Analisis de los factores que favorecen el desarrollo de videojuegos
espafoles.

Tras la llamada edad de oro del software espariol, la produccion y el desarrollo de
videojuegos en Espafa entraron en declive. Sin embargo, desde el afio 2010 hasta
la actualidad, el desarrollo de videojuegos esta experimentando un gran cambio y
crecimiento, una expansion tanto nacional e internacional y un apoyo mayor que
nunca.

Poco a poco se puede observar como se busca potenciar el sector de los
videojuegos dentro de Espafia, ya que es una de las industrias que mayor cantidad
de ingresos realiza cada afio en comparacion con cualquier otra industria
audiovisual. A continuacion, analizaremos los cambios que ha sufrido la industria en
Espafia en los udltimos afios y su paralelismo con la edad de oro del software

espafiol.

3.1. Proceso de produccion: antes y ahora.

La llegada del videojuego indie es una de los principales motivos de cambio dentro
de las tendencias de la industria del videojuego a nivel global. En el afio 2008-2009
videojuegos daneses como Minecraft o Limbo calaron en el publico y consiguieron
llegar a lo mas alto entre critica y usuarios.

Vamos a empezar a hablar sobre el desarrollo de videojuegos de gran
impacto en la industria espafiola como Commandos: Behind Enemy Lines y
Castlevania: Lords Of Shadows. Ambos pertenecen a distintas generaciones de
videojuegos, ambos son de origen espafol y con gran presupuesto. Para
Commandos (1998), segun ElI Mundo (2006), se contd con un presupuesto de
900.000 £, lo cual era un gran presupuesto para un juego de aquella época, mientras
gue para Castlevania: Lords Of Shadows (2013), segun La Vanguardia (2009), el
presupuesto ascendia a 20.000.000 €. Estos son algunos de los ejemplos de
grandes desarrollos espafioles de videojuegos que han aparecido tras la edad de
oro.

Por otra parte, tenemos el caso de las producciones danesas de Minecraft y
Limbo. Sefalamos estos dos titulos porque podriamos decir que fueron los que

marcaron el inicio del “retroceso” en el modo de produccion, es decir, de alguna
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forma se volvid a las pequefias producciones con bajo presupuesto que se
realizaban en la era de los 8 bits, pero sin perder jamés el componente novedoso,
artistico y narrativo.

En el caso de Minecraft se convirti6 en un fendbmeno de masas antes de
lanzar su version final del juego, vendiendo millones de copias en sus versiones
alpha y beta. En el caso de Limbo se consiguié crear un titulo alabado por la critica y
con millones de ventas en poco tiempo. Ademas, segun Fernandez (2011), Limbo
tan solo contd con 15 programadores y 50.000€ de presupuesto, una cifra realmente
baja en lo que a desarrollo de videojuegos se refiere.

Estos dos titulos comenzaron el fenbmeno indie o juego independiente que
ayudaba a impulsar pequefias producciones y conseguia hacer despegar de nuevo
la industria del videojuego en Espafia que habia estado hibernando durante casi una
década.

En Espafia podrian destacarse juegos como Dead Synchronicity: Tomorrow
Comes Today (2015) que conté con aproximadamente 51.000 € de presupuesto
segun su camparfa de kickstarter (2014). Ha ganado diversos premios y ha tenido
gran acogida por parte del publico.

Quizés el ejemplo méas claro en cuanto a comparacion con la edad de oro
pueda contemplarse en Maldita Castilla (2013) el cual estd creado con un
presupuesto casi nulo por el desarrollador LocoMalito y la participacion de Gryzor87
en la banda sonora. Ademas de ser un claro homenaje a los videojuegos clasicos, es
un ejemplo claro de produccion independiente y guarda un claro paralelismo con
producciones realizadas en la época de juegos de 8 bits, la edad de oro.

Por ejemplo, uno de los titulos de mayor significacion en la edad de oro es
Freddy Hardest creado por Emilio Salgueiro en 1987. Este juego tan solo fue creado
por tres personas, un programador y dos compositores de la banda sonora. Emilio
Salgueiro aun iba al instituto cuando creé este titulo.

Tras esto podemos ver cdmo el proceso de desarrollo de juegos indie guarda
gran paralelismo con el proceso que se seguia en la época de los 8 bits, la época del
auge de la industria espafiola dentro del sector de los videojuegos. Ademas, gracias
a la simplificacion del proceso de produccion, se ha conseguido que la cifra de titulos

publicados aumente considerablemente. Esto nos demuestra como el proceso de
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produccion ha vuelto a sus origenes y como de una manera mas modesta y dejando
de lado los titulos Triple A y grandes presupuestos se puede conseguir un producto

de calidad, buen acabado y expansion internacional.

3.2. Modelos de distribucion y financiacion.

La industria en estos Ultimos afios también ha sufrido cambios dentro de los modelos
de distribucion y financiacion. Uno de los factores de estos cambios es el impacto de
Internet como medio de comunicacion y como causa de ello, la globalizacion de la
comunicacion.

Actualmente, el proceso de distribucién mas utilizado dentro de la industria del
videojuego es la distribucién de manera online, en detrimento del formato fisico. Tal
es asi que incluso los videojuegos de grandes presupuestos y grandes compafiias
también se distribuyen a través de este medio, en tiendas digitales como Steam,
Microsoft Store, App Store, Playstation Store, etc.

Lo que se consigue a través de este medio de distribucion es abaratar costes,
gue es lo que necesita toda pequefia produccion. Podria decirse que todo comenzé
con la aparicion de la plataforma Steam en el afio 2003 por parte de la compafiia
Valve. En un principio fue una plataforma con muy mala acogida por parte de los
usuarios ya que obligaba a tener una conexion a Internet permanente para disfrutar
de los juegos, cosa que en aguellos afios era toda una novedad. En cambio, con el
paso de los afios, se ha ido haciendo hueco en la industria y actualmente es la
plataforma mas importante de distribucién de juegos online. Tiene mas de 7000
titulos disponibles y mas de 13 millones de usuarios registrados. La ventaja que
brinda Steam es el poder distribuir cualquier titulo de manera gratuita, a través de la
aprobacion de los usuarios por el sistema de votaciones de Steam Greenlight. Los
desarrolladores muestran capturas de pantalla o videos del videojuego en desarrollo
y los usuarios votan si quieren verlo a la venta en Steam o no. Cuando el videojuego
obtiene votos necesarios pasa a formar parte del catdlogo de venta de Steam. No
solo Steam facilita la distribucién de productos independientes, por ejemplo, también
tenemos Play Store o App Store en el entorno de Android e iOS.

Este factor es uno de los mas importantes y que mas ayuda a la publicacion

de nuevos titulos por parte de compafias espafiolas que no cuentan con el apoyo
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suficiente o con un poder de expansién y difusién importante. De esta forma, no se
necesita de distribuidores extranjeros para la difusion de los titulos, como fue el caso
de la compaiiia espafiola Pyro Studios y su distribuidor, de origen inglés Eidos
Interactive.

Por destacar un juego, podriamos nombrar Fleish & Cherry in Crazy Hotel,
titulo que ha conseguido votos suficientes para formar parte de la plataforma vy
aunque aun esta en desarrollo, realizan un desarrollo basado en el feedback,
mostrando a todos los usuarios que apoyan el titulo versiones alpha y escuchan
opiniones del usuario para arreglar aspectos del juego que no resulten convincentes.

En cuanto a la financiacion, también ha habido un cambio importante de
tendencias en la industria dado dos factores: el crowdfunding o financiacion colectiva
y el reconocimiento por parte del Estado del videojuego como industria cultural
desde el afio 2009.

A pesar del reconocimiento de industria cultural, el sector de los videojuegos
no ha contado con el apoyo esperado en cuanto a subvenciones se refiere. Paises
como ltalia, Francia o Reino Unido muestran su apoyo a dicho sector con diferentes
tipos de subvenciones.

Segun el BOE del afio 2014, para los afios 2014-2015 “se realiza la
convocatoria de ayudas para la realizaciéon de proyectos de desarrollo de software
orientado al entretenimiento” con la condicién de que “los proyectos deberan tener
un presupuesto minimo de 100.000 euros” y “la cuantia total maxima de las ayudas
convocadas para los afios 2014 y 2015 es de 3.500.000 euros en subvenciones y
35.000.000 euros en préstamos” (BOE, 2014).

A pesar de que tardaron en aplicarse diversas subvenciones, ya se podria
reconocer gue existen ayudas gubernamentales para el sector de los videojuegos y
gue la mejora en este aspecto respecto al afilo 2009 ha sido bastante buena. Sin
embargo, en comparacion con los paises mencionados anteriormente, en lo que a
ayudas y apoyo del gobierno se refiere, Espafia no esta de las primeras. Por otra
parte, también es digno de mencion que, aunque existen ayudas que permiten
financiar el producto al 100%, la mayoria suelen ser ayudas parciales.

Se podrian destacar algunas iniciativas como la del Departamento de Cultura

de la Generalitat de Catalufia, que presentd en abril de 2015 ayudas a fondo perdido
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que podian llegar a cubrir hasta el 35 % o 300.000 euros para el desarrollo,
produccion, edicion, distribucion, comercializacion o difusion de videojuegos o
productos multimedia.

Sin embargo, no deberiamos dejar pasar un factor bastante importante y que
es un impedimento a la hora de la creacion y desarrollo de titulos, y este factor es el
periodo de tiempo que existe hasta obtener la financiacion, ya que la mayoria de las
veces se obtiene cuando el titulo esta ya desarrollado o en su fase final. Por lo tanto,
para una empresa con presupuesto infimo, las ayudas sirven de poco, ya que no
pueden realizar el proyecto sin ayuda previa.

En cambio, existen otros tipos de ayudas o subvenciones externas al gobierno
espafiol, como el programa europeo MEDIA, que apoya el desarrollo europeo de
videojuegos y tiene como objetivo aumentar el nUmero de desarrolladores y titulos
europeos, ademas de mejorar la competitividad dentro del sector de forma nacional
e internacional. Realizan ayudas de entre 10.000 y 150.000 euros con la condicion
de que dicha ayuda nunca supere el 50% del presupuesto final. En 2015 se designé
un presupuesto de dos millones y medio de euros a dicho proyecto. Dentro del
sector hay otro tipo de ayudas como las realizadas por NEOTEC, INNVIERTE,
AEESD, ENISA, PYME, etc.

Aparte de estas ayudas a partir de 2012 aparece la tendencia de financiar los
proyectos a través de crowdfunding o financiacion colectiva, sobre todo con la
incursion de la plataforma Kickstarter en Europa. Gracias a esta forma de
financiacion, en la que los usuarios reciben unas recompensas u otras segun el
dinero que aporten al proyecto, han sido muchos los titulos que han podido salir a la
luz.

Podriamos destacar proyectos como White, que fue el primer videojuego
espafiol en financiarse a través de este medio, logrando recaudar la cantidad de 890
euros. Otro mas reciente es el titulo Niko: Through the dream que logré recaudar
durante su campafia 1770€. Ademas, se distribuyd a través de la plataforma
anteriormente mencionada, Steam.

En cambio, no podemos decir que estas ayudas o este tipo de financiacion
colectiva sea la solucion a los problemas econdmicos de la industria del videojuego

espafol. Un titulo como Day One de una de las comparfias mas importantes en
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Espafia, Pendulo Studios, consiguié recaudar 48.066 euros y su meta era la de
300.000 euros, quedando asi el desarrollo del titulo cancelado por no conseguir

fondos suficientes.

3.3. Plataformas disponibles y modelos de negocio.

A partir del afio 2008 en adelante surge un nuevo mercado dentro del sector de los
videojuegos, los smartphones y sus tiendas de app. Este nuevo concepto ademas de
brindar nuevas oportunidades a pequefios estudios, abre el mundo de los
videojuegos a un mayor nimero de usuarios totalmente ajenos a dicho producto, ya
que la plataforma de juegos necesaria no seria una videoconsola o un PC, como lo
era anteriormente, sino que cualquier teléfono mévil o Tablet cumple las funciones
de plataforma de videojuegos en este caso.

El mercado de las aplicaciones mdviles tiene varias ventajas de cara al
desarrollo de videojuegos. Por un lado, los videojuegos que van dedicados a dichas
plataformas suelen ser mas simples, lo que conlleva menos horas de trabajo y
menos presupuesto para elaborarlos. Por otro lado, su distribucion se hace de forma
sencilla a través de plataformas como Play Store de Google y App Store de Apple,
entre otras. Ademas, gracias a estos sistemas surgen nuevos modelos de juego
como el free to play y los micropagos.

El modelo de juego free to play ofrece al usuario la posibilidad de disfrutar de
los titulos que quiera sin necesidad de pagar. En la aplicacion se ofrece publicidad
de distinto tipo y asi, de esta forma, el desarrollador del videojuego obtiene
beneficios. Este modelo de juego reduce la posibilidad de pirateria, ya que el usuario
obtiene el juego sin pagar y, ademas, el desarrollador sigue beneficiandose.

El modelo de micropagos es otra de las tendencias que benefician al mercado
de los videojuegos a pequefio nivel. Este sistema ofrece la oportunidad al usuario de
pagar por desbloquear contenidos de juego que en un principio estan bloqueados si
no pagamos. De esta forma, el usuario puede elegir si quiere 0 no pagar por un
videojuego o seguir jugandolo de forma gratuita.

Segun DEV (2015), mas de la mitad de las empresas dedicadas al desarrollo
de videojuegos en Espafia tienen menos de cinco afios de antigiiedad y la mayoria

de ellas estan dedicadas al desarrollo de aplicaciones méviles.
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Asi, se puede observar como esta rama del sector en un principio puede no
parecer fuerte o que no recauda lo suficiente, pero tenemos claros ejemplos
extranjeros de aplicaciones y juegos moviles que se convierten en fenomenos de
masas como Flappy Bird, Angry Birds o Candy Crush Saga.

Por lo tanto, es un mercado al que hay que prestar especial atenciéon y en el
cual se estan realizando diferentes producciones de corte espafiol con una facil

proyeccion internacional a través de las tiendas digitales mencionadas.

3.4. Demanda de los usuarios.

Desde el afio 1995, afio de salida de la primera PlayStation de Sony, se comenzaron
a dar las primeras muestras de juegos con graficos en 3D en el ambito domeéstico
destacando juegos como Tomb Raider. Su competidora, Nintendo 64 también sigui6
el mismo camino, con juegos como The Legend Of Zelda: Ocarina Of Time.

Las tendencias en el mercado del videojuego a partir de ese momento
cambiaron, ya no solo se buscaba mostrar un nimero alto de sprites en pantalla,
sino que se buscaba mayor realismo para proporcionar una sensacion de inmersion
mayor en el usuario. Una muestra de ello es el fracaso estrepitoso de Sega Saturn.
Se buscaba dejar de lado los juegos basados en 8 bits y 16 bits y separar el
videojuego doméstico de las adaptaciones de los titulos mas populares en los
salones recreativos de juego.

Sega en aquel momento era una de las compafias lideres en el mercado
junto con Nintendo. Sin embargo, los componentes de su consola fueron los que
produjeron el primer golpe bajo en la compafiia. El chip grafico de Sega Saturn
estaba pensado para el desarrollo de juegos en 2D, como era costumbre en la
anterior generacion de consolas. Mientras PlayStation y Nintendo 64 realizaban
juegos con graficos cada vez mas pulidos, Sega Saturn no lograba crear titulos
dignos de competir en gréficos, lo cual fue uno de los motivos de su fracaso.

Esto marcé el futuro de los videojuegos a partir de ese momento: juegos con
graficos cada vez mas realistas, motores graficos mas complejos, costes de
produccion de videojuegos cada vez mas alto y la potencia grafica como uno de los
factores mas importantes en los usuarios de cara a la eleccion de una consola u

otra.
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En cambio, y tal como se ha mencionado anteriormente, hay dos juegos que
lo cambian todo, Minecraft y Limbo. Ambos dejan de lado el aspecto técnico y de
gréaficos cuidados y en cambio, son todo un referente en la industria del videojuego.
A partir de aqui surge tendencia por los llamados juegos retro. El usuario comienza a
apreciar de nuevo mas la jugabilidad y deja de lado la predileccion por los gréficos
realistas y el pixel art es un estilo grafico basado en los 8 y 16 bits que cobra gran
importancia.

Asi, con este cambio de tendencia y demanda por parte del usuario, se
pueden producir juegos con costes reducidos, poco personal y pocos costes en
marketing y publicidad.

En el caso espafiol, hay un titulo que cumple todo lo mencionado
anteriormente, ese titulo es Gods Will Be Watching aparecido en el afio 2014. Este
videojuego respeta la estética de juegos mas antiguos, como las clasicas aventuras
de LucasArts pero a pesar de ello, con las imagenes de muestra que pusieron en la
plataforma de crowdfunding para incitar a los usuarios a su financiacion recibieron un
gran apoyo.

A través de la campafa, segun Indiegogo (2013), lograron recaudar un 255%
mas de lo que necesitaban para desarrollar el videojuego, ascendiendo la cifra a
20.385 euros. Ademas de esto el juego goz6 de una distribucion a través de
plataformas online como la mencionada anteriormente, Steam. Asi mismo, el titulo
gozaba con un precio de salida bastante econémico en comparacion con grandes
producciones o Triple A. De esta forma, puede observarse cédmo una premisa
original y con un planteamiento alejado del realismo gréafico puede llegar a
completarse gracias al apoyo de la comunidad y los nuevos modos surgidos gracias
al feedback que nos permite realizar un medio como Internet.

Esta no es sélo una tendencia que tienda a disminuir o a presentarse cada
vez menos. Al contrario, podemos destacar otro titulo que acaba de salir al mercado
como es Vaccine War el cual nos sitia en plena Guerra Civil espafiola y que salio a
la venta el reciente 1 de abril de 2016. Se puede observar que es una muestra de
qgue el mercado no se desgasta y sigue avanzando por dicho camino, favoreciendo

las producciones y expansion del mercado en Espafia.
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4. Conclusiones.

Una vez finalizado el estudio y recabada toda la informacion sobre los
objetivos, podemos llegar a la conclusion de que la hipotesis se cumple. Aunque no
de una forma tan marcada, estamos frente a una segunda Edad de Oro para el
software espafiol, ya que, en los ultimos afios, el crecimiento de éste ha sido mas
que destacado, y estd muy presente en la industria en diferentes aspectos. Ejemplo
de ello es lo que se puede comprobar en gran cantidad de festivales dedicados al
videojuego, como la Madrid Games Week, que dedica un gran espacio del recinto
Unicamente para el desarrollo independiente espafiol. También destacan los
concursos que lleva a cabo PlayStation, en los que participan varios proyectos indies
de nuestro pais. La idea es que los juegos sean accesibles a los jugadores, que
éstos los prueben y que, finalmente, voten. Tras esta votacion, se elige a un
ganador, el cual recibe una generosa subvencién para sacar su proyecto adelante y
publicarlo en la consola de la compafiia japonesa.

Hay que destacar que es este desarrollo indie es el que ha hecho posible el
resurgimiento de proyectos espafioles, puesto que las producciones de gran
envergadura o Triple A no son tan frecuentes desde hace unos afios. Siguen
presentes en mayor o menor medida, como la marcada colaboracion espafiola que
estaba presente con Spec Ops: The Line, pese a que el desarrollo de éste fuera
mayoritariamente aleman.

Sin embargo, titulos como Randal’'s Monday o Candle demuestran que
Espafia sigue teniendo ambicién por desarrollar videojuegos, aunque estos
pertenezcan al dmbito independiente. Cumplen las expectativas, son grandes -
teniendo en cuenta los presupuestos de los que disponen- variados y elegantes, v,
sobre todo, hacen uso de los elementos mencionados en los objetivos de la
investigacion.

Steam ha sido la salvacion para muchas de estas producciones, y esto se
debe a que la facilidad para publicar algo en la tienda es muy grande, ya sea
contactando con la propia Valve para sacar el juego adelante, o mediante el popular
Steam Greenlight, que siempre suele venir acompafiado de una campafa de
financiacion colectiva para conseguir sacar el juego a la venta. Cabe destacar que

Sony y Microsoft también son conscientes de esto desde hace algun tiempo, y la
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consola japonesa ya ha brindado la oportunidad de publicacion a algun pequefio
juego espafol en su tienda digital. Se pudo comprobar lo mismo en la consola de
Microsoft con la tan bien acogida promocion de Summer of Arcade, donde cada
verano se lanzaban juegos independientes muy interesantes en la tienda digital de la
consola. En uno de esos veranos fue el turno de Deadlight, que supo cautivar al
publico a la critica por el buen gusto de su propuesta, y por saber recuperar la
sensacion de los juegos de plataformas de los afios 90.

Internet también ha favorecido esto, aun mas si los titulos, pese a financiarse
de forma colectiva, difundirse mediante el boca a boca o ser un éxito en ventas,
cuentan con una productora detras, que ofrece apoyo econdémico y mediatico, como
sucedié con Gods Will Be Watching y su alianza con Devolver Games. Esta relacion
no solo propicié un gran éxito a nivel de ventas, sino que también otorgd una gran
difusion para el juego y su llegada a todo el mundo.

Las subvenciones y los apoyos, junto con las financiaciones colectivas,
permiten que el desarrollo de estos titulos sea mas versatil y abierto, progresando
correcta y rapidamente, y siendo transparentes hacia los jugadores, ofreciendo
noticias de forma constante y alglin que otro pequefio avance. Es cierto que siempre
hay propuestas que no terminan de cuajar, debido a unas razones o a otras, pero en
la inmensa mayoria de los casos mencionados a lo largo de la investigacion, la
mayor parte de las veces en las que el titulo en cuestion se vende bien, consigue
alcanzar su meta y salir a la venta.

Espafa se ha vuelto a adentrar en el desarrollo de videojuegos gracias a la
innovacion en las nuevas tecnologias. Disponer de un motor gréafico para dar salida a
un titulo ya no es un coste enorme para la produccién, puesto que dos de ellos,
como Unreal Engine 4 o CryEngine, son totalmente gratuitos, permitiendo a los
desarrolladores hacer uso de estas herramientas, y Unicamente dar un 5% de las
ventas de su videojuego cuando éste salga a la venta. Este es, sin duda, un factor
gue ha propiciado que el desarrollo de videojuegos en nuestro pais, sobre todo de
forma independiente, esté tan presente en los dias que corren.

Por otro lado, el gusto y los canones actuales también estan presentes en las
producciones espafiolas. Es cierto que hay titulos de gran variedad de aspectos,
como Rime de Tequila Works, pero el gusto por lo retro también esta presente, no
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solo porque estéticamente quede bien, sino porque también ofrece un mejor
rendimiento y hace posible un desarrollo mucho mas sencillo, ocasionando menos
gastos en la produccion. Ademas de esto, también esta presente el gusto por traer
mecanicas jugables de antafio, o revitalizar géneros desaparecidos, algo que tienden
a poner sobre la mesa muchos de los juegos espafioles que se encuentran en el
mercado. El mejor ejemplo podria ser el caso de la aventura grafica en la actualidad,
gue se ha visto apadrinada por los chicos de Pendulo Studios con muchos de sus
proyectos.

Llegamos a la conclusién de que la hipétesis se cumple debido a que todos
los objetivos se han demostrado de forma favorable. Siempre hay un factor de suerte
sobre el proyecto en cuestion, pero la inmensa mayoria de los desarrollos patrios
suelen salir adelante. La ultima pregunta a realizarse es, ¢,qué nos queda de cara al
futuro?

Sin duda, es evidente que el desarrollo de videojuegos en Espafia esta
creciendo y se vuelve a integrar poco a poco en el pais. Son muchos los estudios
gue se fundan, o las personas que se embarcan en solitario en la aventura de
desarrollar un videojuego, pero hay bastantes proyectos espafioles para los
préximos tiempos. Ejemplo de ello es el nuevo trabajo de Mercury Steam, Raiders of
the Broken Planet; el progreso de Rime en su desarrollo, o incluso propuestas tan
interesantes y mediaticas como personalidades de YouTube que han decidido
realizar su propio videojuego. Esta industria del entretenimiento seguira atrayendo a
muchos espafioles para contar sus propias historias a través de este medio
interactivo.

De cara a realizar futuros trabajos mas adelante, o ampliaciones de este
mismo tema, lo que va a fundamentar una investigacion mucho mas rica sera el
paso del tiempo y el progreso del desarrollo de videojuegos en Espafia, lo que
aportara cuantiosa informacién dentro de unos afios y, posiblemente, las fuentes a
consultar sean mas de las presentes ahora mismo.

Sin embargo, lo cierto es que el desarrollo de videojuegos en nuestro pais
permite que se estudie de varias maneras, por lo que, ademas de poder ampliar este

trabajo, también es posible investigar diferentes hipdtesis con objetivos distintos, de
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cara a cubrir un espectro mucho mas amplio a la hora de recabar informacion y

realizar un estudio sobre la industria de videojuegos espariola.
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Resumen

La television en abierto en Espafia pierde terreno frente a otros medios. Tras 2014
parece iniciarse un nuevo ciclo en el que otros agentes comienzan a ganar
importancia. La television de pago se encuentra en su mejor momento en Espafa y
el consumo de IPTV de televisibn aumenta. El presente documento analiza las
distintas caracteristicas de cada forma de television asi como otras formas de

consumo audiovisual que compiten con ella como las redes P2P.
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IPTV; P2P; television en abierto; television digital; television de pago; Netflix; Yomvi.

1. Introduccioén.

En este articulo analizamos la evolucién de la television de pago en Espafa. Para
contextualizar la situacién actual, realizaremos en un primer lugar, un repaso por los
acontecimientos mas relevantes sobre cambios y transformaciones notorias y
principales que se han ido dando en este medio, para finalizar profundizando en la
IPTV.

En cuanto a la evolucion de la television, hemos de destacar la transicion de
la television analégica a la digital. El apagdn analdgico tuvo lugar el 3 de abril de
2010, y con la nueva television aparecen nuevos canales que el espectador podia
sintonizar, con lo que la audiencia se fragment6 aun mas. Si antes de 2010, un buen
porcentaje de share era un 20-22%, tras este cambio, el éxito de audiencia seria
superior al 15%. La televisién digital terrestre (TDT) era un servicio publico de

titularidad estatal; con la Ley General de la Comunicacion Audiovisual, primera ley
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que reune los aspectos relacionados con los medios de comunicacién en una misma
norma, se libera la prestacién del servicio de radio y televisién, y pasa a ser
considerado un servicio de interés general que varias empresas particulares prestan
en régimen de libre competencia con ciertas limitaciones.

El objetivo de este articulo es analizar el consumo de television online de
pago existente en la actualidad; estudiaremos las diferentes ofertas de los distintos
proveedores; investigaremos los datos de los clientes que consumen este tipo de
television, el perfil de usuario que consume television en Internet para valorar las
tendencias actuales y observar como es el mercado de la television de pago en
Espafia.

Partimos de la hipdtesis de que la television de pago online en Espafia se
impone progresivamente como medio de consumo para el usuario, por las ventajas
que presenta como la usabilidad, contribucién a la creaciéon de nuevo contenido, o el
valor del catalogo. El espectador debido a estas ventajas, optar4 por abonarse a
servicios de television online, incluso aunque puedan localizar estos contenidos a
través de vias alternativas (darknet). En segundo lugar, sostenemos que la IPTV
aumentara su implantacion en Espafia en el futuro. Pretendemos asi evaluar la
situacion del mercado en cuanto al consumo de television online en Espafa.

Para lograr nuestros objetivos asi como corroborar o refutar nuestras
hipétesis, aplicaremos una metodologia cuantitativa observacional, mediante la cual,
conseguiremos datos para estudiar la evolucién del consumo de television online y
los perfiles de usuarios que consumen dicha television. Como estrategia para
nuestro estudio compararemos de forma mas pormenorizada dos grandes
competidores de television de pago online en Espafia en 2016, el caso de Netflix y
Yomvi, como dos fuertes oponentes en el sector de la television de pago online,
junto a un portal ubicado en la darknet que ofrece similares contenidos a estos dos
operadores, sin previo pago. Realizaremos un analisis comparativo con los datos de
la muestra seleccionada. Convertiremos los datos en graficos numéricos que
formaran nuestra variable dependiente.

En cuanto a referentes de nuestro estudio, citamos el articulo de José Patricio
Pérez Rufi, José Luis Navarrete Cardero y Francisco Javier GOmez Pérez, La

industria televisiva en Espafa: crisis y nuevas oportunidades, en cuyo apartado
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Nuevos agentes de la television conectada y nueva oferta, se especifican y estudian
datos sobre el objeto de nuestro estudio, ademas de realizar una retrospectiva de la
television de pago, la TDT, y la evolucion de la television en definitiva.

Hemos hecho uso también de diversos articulos relacionados con el objeto de
nuestra investigacion, como Desafios de la television ante la consolidacion del
ecosistema digital de Marta Roel, en el que se aborda el tema de la television
tradicional y el futuro de la television en Europa. Muy relacionado con este estudio
esta el articulo de El futuro de la TV europea es hibrido, convergente y cada vez
menos publico, de Francisco Campos-Freire, en el que se profundiza sobre la
television actual, los distintos modelos de television en Europa, focalizando su
investigacion en las posibilidades de futuro de la televisién europea. El articulo de
Juan Varela El futuro de la television adelanta la evolucion posible de este medio,
citando caracteristicas de la posible television que se dara a lo largo del siglo XXI. La
IPTV supera a television de pago por satélite en Europa Occidental de Digital TV
Western Europe Forecasts trata sobre la television por satélite, la IPTV, el
surgimiento y la evolucién de estos dos tipos de television en la Europa Occidental.

Como referencia de nuestro analisis, tomaremos el articulo de Rafael Pascual
Netflix se enfrenta al espantoso panorama del streaming en Espafa. Relacionado
con este articulo mencionamos el texto de Maria Gonzélez Netflix en Espafia, un
mes después: ¢merece la pena renovar la suscripcion?, en el que se afrontan los
cambios que se han dado desde que Netflix se ha introducido en Espafia. De los
titulos que tiene esta plataforma, como ha ido creciendo y evolucionando desde su
implantacion, las novedades que trae y los contenidos originales Netflix que produce.
Citaremos igualmente el estudio de Cristina del Pino y Elsa Aguado, Comunicacion y
tendencias de futuro en el escenario digital el universo "sisomo" y el caso de la
plataforma Netflix.

Por dltimo, recurriremos al estudio de Jorge Gallardo Camacho y Eva Lavin
De Las Heras El consumo del video bajo demanda en las plataformas de pago
digitales en Espafia: caso Yomvi, sobre el video bajo demanda y la adaptacion de las
cadenas de television al consumo de emisiones por Internet.

Ademas de estos referentes, utilizaremos otros textos y fuentes como el

informe de Comision de los Mercados y la Competencia de 2016, la encuesta de
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Asociacion para la investigacion de medios de comunicacién. (Diciembre 2015). 18°
Navegantes en la red. Son escasos los documentos cientificos o académicos que
abordan datos sobre los canales de television, portales o plataformas muestreadas
en nuestro andlisis; acudiremos directamente a las webs oficiales de dichos

servicios: Filmin, Wuaki, Atresplayer (Nubeox), Yomvi, Netflix, y Pordede.

2. Crisis e industrias audiovisuales.

José Patricio Pérez Rufi, José Luis Navarrete Cardero y Francisco Javier GOmez
Pérez realizan un estudio sobre las condiciones de la television en 2012, donde
afirman que las predicciones sobre el futuro de los medios de comunicacion han ido
preparando el futuro camino, pero también han sido errbneas en multitud de
ocasiones. Estos errores surgen por la aparicion de nuevos factores que han ido
creando tendencias, o una falta de consideracion de caracter social en el uso de los
medios.

El final de la television fue pronosticado para 2012, por estudios de IBM en
2006. Pérez de Silva en 2000 en La television ha muerto. La nueva produccién
audiovisual en la era de Internet: la tercera revolucion industrial, anunciaba que
desapareceria la forma de hacer television, la forma de ver television y el propio
aparato, no aportando fecha concreta.

Los autores de este texto, Pérez Rufi, Navarrete Cardero, y Gomez Pérez,
indican que la television se mantiene con fuerza y no sélo no ha desaparecido sino
que sigue siendo el medio de comunicacion de masas por referencia.

Las hipoétesis que se plantearon fueron; la industria televisiva estaba en una
situacion paraddjica, TDT en auge y asentamiento. Los factores sociales y
econdémicos han afectado al espectador y en sus habitos de consumo de ocio y
comunicacioén. La crisis econémica provoca la amenaza de suprimir la estabilidad de
las operadoras privadas de television. La reduccién de publicidad afecta a la
financiacion de la television generalista.

El contexto en el que ubicaron su estudio es un periodo de incertidumbres y
oportunidades para los operadores de television: la crisis econdmica beneficia al
consumo en 2008 de television en abierto. El nimero de desempleados en 2013 era

de cinco millones. La subida del IVA del 8% al 21% afect6 a la oferta de ocio. Las
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consecuencias: la busqueda del ocio audiovisual en el hogar en detrimento del
consumo de espectaculos de pago explica el repunte de la descarga (legal o no) de
contenidos a través de la red.

Los autores aportan datos sobre el surgimiento de la digitalizacion de los
contenidos y la expansién de nuevos tipos de pantallas, que han supuesto la entrada
dentro de la industria televisiva a nuevos agentes procedentes de campos
adyacentes a la comunicacion y la tecnologia, pero no propiamente de las industrias
culturales. Google, WebTv, YouTube o Apple Tv se introducen en el sector
aprovechando las ventajas de una marca lider. Empresas convertidas en
proveedoras de contenidos, a las que se suman los fabricantes de pantallas, como
Samsung, Sony, o Smart TV Alliance, con sus propias plataformas de SmartTV.

Pérez Rufi, Navarrete Cardero y Gomez Pérez afirman que, el espectador de
television online en Espafia sigue siendo minoritario (2013), contrastandolo con los
porcentajes de visualizacion de contenidos audiovisuales descargados o en
streaming. Los operadores de televisién nacional se sirven de su identidad de marca
para ofrecer sus propios contenidos de television conectada, como Antena 3,
Telecinco o TVE, porque la television conectada o hibrida haria perder la distancia y
las diferencias con Internet. Las operadoras debian reforzar su identidad de marca
para que el espectador fuese consciente de ella, una audiencia que al ser de
consumo a la carta es mas exigente, lo que requiere un especial cuidado del material
dispuesto de forma online (Pérez Rufi, Gomez Pérez y Navarrete Cardero, 2013, p.
9).

La oferta de contenidos online habia merecido una atencién secundaria por
parte de los operadores de televisidbn en Espafia, idea corroborada analizando su
limitada produccion creada para su distribucion online, que progresivamente se
estaba adaptando a la demanda de participacion de la audiencia. Las marcas
consolidadas de la industria televisiva podian competir de forma realista con los
nuevos agentes a pesar del posicionamiento masivo de otras. Descuidar este &mbito
podria haber permitido a los nuevos agentes de la industria televisiva ocupar un
espacio virgen.

Los autores llegan a la conclusion de que la situacion de la industria televisiva

en Espafa evidencia que los medios quedan subordinados a la coyuntura
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econOmica de los propios medios y de los ciudadanos, pero también a cuestiones
culturales. Aunque la evolucion tecnologica sea capaz de ofrecer un servicio
ventajoso para el ciudadano, si no se poseen los recursos para acceder a ellos, se
ve delimitada.

La crisis ha potenciado el consumo de un modelo de television que se
estimaba en desuso, la television tradicional, pero el camino hacia otro estadio futuro
parece impredecible (2012). Una vez superada la crisis de economia, el porvenir de
la television se orienta hacia la television conectada (Pérez Rufi, GOmez Pérez, y
Navarrete Cardero, 2013, p. 12).

3. Television de pago e IPTV en Espafia.

Segun Marta Roel el modelo de television que se consume principalmente en la
actualidad en Espafia es el sistema de television digital terrestre (TDT) en abierto, el
cual se implant6é definitivamente con el apagdn analdgico de 2010. El cambio de la
television analdgica a la television digital no ha supuesto solo en un simple cambio
de sistema, sino que también ha supuesto un cambio en la forma de ver la television
de los espafioles, con sus consiguientes consecuencias en el mercado:

1) Mayor numero de canales: con la entrada de la sefial digital el nUmero de
canales en abierto aumentd exponencialmente, encontrandonos actualmente con 32
canales distintos. Este aumento del nimero de canales era una de las finalidades de
la TDT, pues se buscaba la pluralidad de la oferta; sin embargo, a pesar de esta
apariencia plural, la nueva oferta televisiva es igual o quizas menos plural de lo que
era antes, debido a que el mercado espafiol no puede sostener un gran nimero de
grupos de television. Esto ha desembocado en las fusiones y compras que han dado
como resultado el dominio de dos empresas: Atresmedia y Mediaset Espafia, que
poseen 16 de los 32 canales y concentran el 58% de la audiencia y el 87% de la
inversion publicitaria. Se podria considerar la situacion de la TDT espafiola como un
Duopolio, en el cual Mediaset Espafia y Atresmedia tienen el control del mercado
(Roel, 2010, p. 31).

2) Auge de los canales tematicos: con la Ley 2010 General de la
Comunicacion las cadenas privadas quedan exentas de su funcion de servicio

publico, de manera que pueden surgir canales con una programacion
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completamente libres y que han dado rienda suelta al entretenimiento puro. Ademas
estos canales suponen una evolucién de la emision broadcasting al narrowcasting,
de manera que su publico es mucho mas especializado y concreto (Roel, 2010, p.
31).

Segun Campos Freire, a pesar de que el sistema mayoritario en Espafia es la
TDT, éste no es un sistema dominante a nivel europeo, en donde el sistema con
mas implantacién es el cable con un 50%, seguido de la television por satélite con un
23% de implantacién, ambos con expectativa de seguir creciendo en el futuro. Por
otro lado, la TDT tiene un 20% de implantacién; no sb6lo no es un sistema
mayoritario, sino que ademas tiene poca expectativa de crecimiento, se lo considera
un sistema de transicion entre dos modelos de television. Los sistemas de cable y
satélite funcionan a través de un servicio paquetes de contenidos de pago, que se
desbloquean para visualizar el contenido (Campos Freire, 2013).

Segun Campos Freire, la TDT de pago es un sistema de sefial digital terrestre
gue se desbloquea mediante un sistema pago. En Espafia los dos canales
principales que han usado este sistema fueron AXN y Gol TV, pero supuso un
enorme fracaso de manera que ambos canales migraron a otros sistemas de pago
como el satélite o el cable (Campos Freire, 2013).

Segun indica Rafael Pascual, la IPTV es una forma de consumo televisivo que
se produce a través de Internet. No se trata realmente de un protocolo en si mismo,
sino que se basa en el protocolo de video-streaming, es decir, un servicio de
transmision de video a través de Internet de banda ancha al cual se tiene acceso a
través de protocolo IP. De manera sencilla se pueden definir los servicio de
streaming como unos enormes videoclubes online que ponen a disposicion del
usuario sus catalogos, al cual pueden acceder a través de multiples dispositivos
tales como Smart TV, ordenadores, Smartphone, tabletas, etc. (Pascual, 2015).

Segun un informe de la Digital TV Western Europe Forecasts, el nimero de
hogares en los que se paga por servicio de IPTV en Europa Occidental super6 a los
de televisibn de pago por satélite el afio 2015. En 2015 unos 25.54 millones de
hogares tienen contratado algun servicio de television a través de IP, frente a 24.61
millones que eran usuarios de la television via satélite (Digital TV Western Europe
Forecasts, 2016).
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El estudio predice un aumento de casi 7 millones entre 2015 y 2021. Se
espera que las suscripciones de IPTV aumenten un 27% y se espera que para 2021
el numero de suscriptores de IPTV de pago se amplie a 32,53 millones en toda
Europa Occidental. Se pronostica, ademas un aumento de ingresos en la industria
de hasta 5.770 millones en 2021, lo que representard un aumento de 1.200 millones
de euros (Digital TV Western Europe Forecasts, 2016).

Segun sefiala Rafael Pascual, se prevé que la IPTV crezca aun mas de lo que
indica el estudio de la Digital TV Western Europe Forecasts, con posibilidad de llegar
al 28% anual, lo cual supondria superar en beneficios a las ventas en formato fisico.
Aparte, el auge del video online también permitird al conjunto de la industria del cine
crecer hasta alcanzar superar los 110.000 millones de ddélares de beneficios en
2018, encontrando crecimientos anuales que rondan el 5% (Pascual, 2015).

Segun Jorge Gallardo Camacho y Eva Lavin De Las Heras, el video bajo
demanda o Video On Demand (VoD) consiste en la difusion de videos en streaming,
es decir, que se envian desde un servidor principal o una red y se ven a través de
Internet. El usuario puede ver el contenido al mismo tiempo que se descarga o
esperar a que se descargue. La banda ancha en Espafa ha hecho que proliferen las
plataformas de VoD en un contexto en el que hay 12’7 millones de lineas de banda
ancha en 2015 (un 1'6% mas que en 2014) (Gallardo-Camacho y Lavin-De Las
Heras, 2015, p. 106).

Las cadenas de television se han dado cuenta de la importancia del consumo
de sus emisiones a través de Internet, como la television publica que permite
acceder de forma gratuita. RTVE lanz6 en 2013 el Botén Rojo, una oferta para las
televisiones con acceso a Internet que permitia disfrutar de todos sus contenidos.
Mediaset permite el visionado de sus contenidos a través de streaming mediante su
aplicacion, Mitele. Atresmedia permite el visionado y la descarga de sus contenidos
en alta definicion y con sonido envolvente de gran calidad, pero es necesario
registrarse.

Posteriormente nos encontramos con las plataformas de contenido
audiovisual de pago como Yomvi, Wuaki TV, Filmin o Nubeox. Estos servicios

cobran tarifas bajas en Espafia para competir con sus rivales en servicios.
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El crecimiento del VoD es el catalizador del cambio que se esta produciendo
en el sector audiovisual, con un incremento del 44% del entretenimiento digital en
Europa y un incremento del 71% en VoD (Roldan, 2015). Segun el Observatorio
Audiovisual Europeo en mayo de 2013 habia 3.087 servicios de video y television
bajo demanda en Europa. Solo en la Unién Europea se identificaron 2.733 servicios,
de los que 447 (18%) se dedican a largometrajes de cine. Cabe destacar paises
como Reino Unido que cuenta con 48 servicios; Francia con 34; Alemania con 33,
etc. (Observatorio Audiovisual Europeo, 2015).

La progresion de la television bajo demanda en Europa es de entre un 157%
y un 25'8% por afio, mientras que el video digital en Internet en abierto crecié un
57°9% por afio, llegando a un incremento de un 100,8%. La entrada de Netflix en
Europa ha provocado el aumento en la suscripcidon por video bajo demanda
(Observatorio Audiovisual Europeo, 2014, 2015).

Segun el informe de la Federacion Internacional de Video llamado ‘Europa’:
descripcion de la Industria 2014”, los servicios de suscripcion digital (SVoD)
experimentaron el mayor crecimiento para el video digital en 2013, con un
incremento del 147'5% (Observatorio Audiovisual Europeo, 2015). Pero en Espafia
la television convencional sigue teniendo la hegemonia en las emisiones en directo.
Una de las fortalezas del video en streaming es que permite ver el contenido cuando
y donde quieran los espectadores en multiples dispositivos. El video esta dejando de
ser una actividad relegada a un unico dispositivo. Asi, las plataformas de pago
tradicionales lanzaron servicios para el acceso multidispositivo para los contenidos
de pago como Movistar Go, Yomvi u ONO TV online.

Segun la Fundacién Telefonica ha habido un auge de las “Smart Tvs”
teniendo un crecimiento mundial en 2014 de un 32%, siendo Espafia uno de los
paises con mayor grado de penetracion con un 23%. El contenido multimedia juega
un papel importante al desplazar el papel de la television tradicional ya que el
principal motivo para conectarse a Internet es el ocio, segun el 36'1% de los usuarios
entre los 16 y 74 afios que han accedido a Internet en los dltimos 3 meses
(Fundacion Telefonica, 2015).

Los jovenes entre 20 y 24 afios son los que mas usan el video bajo demanda

gratis con una utilizacién del 94’9%. La pantalla de television sigue siendo el
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dispositivo favorito aunque cada vez mas se empiezan a usar otros dispositivos para
el visionado de video (Fundacion Telefdnica, 2015).

Jorge Gallardo Camacho y Eva Lavin De Las Heras sostienen que para hablar
de este cambio en la forma de ver television es importante tener en cuenta el
fendbmeno de los llamados millennials (jévenes nacidos entre 1981 y 1995), que
nacieron en una época de prosperidad econdémica y fueron la primera generacion
gue se ha criado con los nuevos medios tecnologicos (Internet y las redes sociales)
(Gallardo-Camacho y Lavin-De Las Heras, 2015, p. 110).

Los millennials han sido los que acufiaron el concepto “zero tv’ porque
prefieren Internet a la television convencional. En Espafa, la mitad de los
consumidores de la television son personas mayores de 45 afios y su consumo
decrece en edades mas jovenes (Roldan, 2015). Este cambio en la forma de
consumir television ha hecho que las plataformas de pago ofrezcan servicios de
video multidispositivo, llegando a conseguir que en 2014 un 22% de sus usuarios
utilice estos servicios. Se observa que no hay un dispositivo que destaque: el
smartphone se usa en un 60'7%, un 58’8% en el caso del portatil y un 55’6% en el
caso de la tableta (Fundacion Telefénica, 2015).

En Espafia vamos con retraso, el nimero de abonados a la television IP de
pago supera a duras penas los 2.5 millones (Comisién de los Mercados y la
Competencia, 2016), una cifra que ademas tiene trampa, ya que engloba al
streaming con la televisibn de pago por Internet, que casi regalan algunos
operadores, como ocurre con Movistar. Ademas, nuestro pais es uno de los pocos
territorios donde algunos grandes, como Amazon, no han querido entrar hasta el
momento. Estos datos los obtenemos del articulo de Juan Varela, que obtiene sus
datos del informe de la Comisién de los Mercados y la Competencia de 2016.

Como resultado, encontramos que contamos con plataformas locales como
Wuaki, Filmin, TotalChannel o Nubeox, de las cuales ninguna de ellas llega a ser
rentable y solo Wuaki presenta un importante nimero de abonados (1,8 millones,
siempre segun la propia empresa en 2015). Se ha unido Yomvi con el catalogo de

Canal + y de Movistar.
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Por ultimo, comentamos la Gltima incorporacion en el campo del streaming en
Espafia; el gigante norteamericano Netflix ha llegado a finales del afio 2015 con un
gran catalogo para hacer la competencia a los streaming nacionales (Pascual, 2015).

Segun Juan Varela el futuro de la television se correspondera con tres ideas
principales. Se tratar4 de una television personal, en la que haya una emision con
muchos emisores y receptores, llegando incluso llegando al “tu a tu”. Esta television
carecera una programacion ajena, el propio espectador sera el creador de la “parrilla
televisiva”. A esto se le afiade un cambio en el que pasara a ser un espectador
activo, que genera contenidos a partir de la televisibon con comentarios, foros,
difusién (Varela, 2016).

Segun Rafael Pascual, los espafioles somos early adopters tecnolégicos. Esto
quiere decir que nos gustan los nuevos servicios digitales, aunque no nos gusta
gastar dinero, lo que provoca que casi el 90% de los habituales del streaming no
paga, segun un estudio realizado por la consultora lab Spain (Pascual, 2015).

En Espafia nos encontramos con dos posturas a la hora de explicar este
retraso de la entrada de la IPTV en Espafia con respecto a otros paises. Una postura
se refiere a que ha sido por la gran cantidad de pirateria que existe en Espafia y que
por ello no se pagara por contenido en Internet. La otra postura se refiere a que es
por la sociedad espafiola, que no esta acostumbrada a pagar por television y esto
hace que no quieran hacerlo y recurran a lo gratuito, como YouTube. A la vista de
esta situacion, las empresas nacionales mas importantes no se toman en serio el
futuro de la televisién y las empresas extranjeras han ignorado a Espafia hasta hace
muy poco.

A todo esto, se le ha sumado la creencia de que los videoclubs online le
quitaran espectadores al cine. Sin duda, una de las mayores dificultades para los
servicios de streaming y que dificulta la entrada de nuevos servicios como Netflix en
Espafia, es segun Cristina del Pino, la situacion de la infraestructura en lo referido a
Internet, ya que hasta 2011 Espafa no ha entrado en madurez de Internet, cuando
aumentaron las inversiones en este medio y se le comenz6 a considerar como un
medio de comunicacion verdaderamente importante (Pascual, 2015 y Del Pino,
2012, p. 1.485).
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3. Analisis de la situacion actual de la IPTV en Espafa.

A lo largo del marco tedrico hemos podido comprobar como se encuentra la
situacion actual de la television de pago en Espafa. Analizando datos extraidos de la
Comision Nacional de los Mercados y la Competencia, la CNMC, en su ultimo
informe consultado a fecha de 20 de marzo de 2016, realizamos un analisis
comparativo de los diferentes proveedores espafioles en el periodo de 2005 a 2015,
y los datos en cuanto al crecimiento de la television de pago y los ingresos que
obtienen los distintos operadores actuales de television en Espafia; Movistar, Ono,
DTS, Vodafone y otras.

Especificamos que DTS hasta 2015 era el operador con mayores ingresos
desde 2005, alcanzando cotas tan elevadas como 422.34 millones de euros en
2008. En 2015, DTS es absorbida por Movistar/Telefonica y todos sus abonados
pasan a formar parte de este ultimo, con lo que Movistar alcanza la cifra de 443.23
millones de euros de ingresos en 2015 (Comisién Nacional del Mercado y la
Competencia. Servicios de Television y Radio, 2016).

En cuanto al crecimiento total de ingresos en television de pago, desde 2005
a 2015, destacamos como cifras maximas y bajas los afios: 2005 con el minimo de
338,9 millones de euros, en 2008 el maximo 549,05 millones de euros. En 2015 se la
cifra es de 515,01 millones de euros (CNMC. Servicios de Television y Radio, 2016).

El crecimiento de abonados sigue una tendencia similar, desde el afio 2005 la
plataforma DTS serd lider, aunque, experimentard una caida durante la crisis,
llegando en 2014 a un minimo con tan solo 1.661.386 abonados. La evolucion de la
plataforma DTS se vera alterada por la compra por parte de Telefénica, tras la cual
se produce una fusion de los servicios de ambas, dando como resultado la
plataforma Movistar + que cuenta con el maximo histérico de usuarios de una
plataforma de pago en cuanto a nUmero de abonados se refiere, con 2.817.243 de
usuarios (CNMC. Servicios de Television y Radio, 2016).

En lo referido al nUmero de abonados total en la televisién de pago, desde el
afio 2005 a 2015, sobresalen como cifras maximas y minimas 2005, con el minimo
de 3.114.195 de abonados y 2015, con un maximo de 5.352.991 de abonados
(CNMC. Servicios de Television y Radio, 2016).
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Desde el punto de vista de IPTV podemos observar que desde el afio 2005
hasta el afio 2015 ha ido aumentando poco a poco el nimero de abonados hasta
alcanzar su punto maximo en 2015 con una cifra de 2.268.318. Esto es todo lo
contrario a 2005 donde la cifra era minima con una cantidad de 19.633 abonados
(CNMC. Servicios de Television y Radio, 2016).

Carecemos de datos de Netflix en Espafia. La plataforma Yomvi hizo
aparicion en 2012, contando con 1.749.399 abonados y, aunque descendi6
ligeramente en 2013 y 2014 se mantuvo relativamente estable. El gran cambio para
Yomvi llegara con la fusion con Movistar y la creacién de Movistar +, que hara que la
plataforma alcance 3.297.597 abonados (CNMC. Servicios de Television y Radio,
2016).

3.1. Wuaki TV.
Los datos que exponemos a continuacidbn son obtenidos de las propias webs
oficiales de cada operador de television analizado.

Wuaki es una plataforma espafiola de IPTV lanzada en el afio 2010. Hasta la
entrada de Yomvi, era la plataforma lider de IPTV en Espafia, llegando a un total 1’8
millones de usuarios declarados por la propia empresa. Se trata, en un principio, de
la empresa nacional mas representativa dentro del streaming nacional.

La plataforma fue adquirida por la japonesa Rakuten en el afio 2012 con la
intencion, tal y como indicaba Jacinto Roca, cofundador y consejero delegado de
Wuaki, de utilizar su tecnologia, “en la que hemos invertido unos 5 millones de
euros, para lanzar el proyecto a nivel internacional, y competir con empresas como
Netflix, Hulu, Amazon o iTunes" (Roca, 2012).

El precio del servicio de Wuaki es de 6'99€ al mes. Se trata de la empresa
mas barata dentro de nuestro analisis. Por este precio podemos contar con diversos
contenidos como cine, series y un apartado especifico de contenido infantil.

Las acciones que podemos realizar dentro Wuaki son el alquiler y la compra
de peliculas, ademas de la visualizacién de contenidos a través de subscripciéon. La
empresa cuenta ademas con un mes de promocion, en el cual se puede disfrutar

gratuitamente de su catalogo.
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3.2. Filmin.

Fimin es otra plataforma nacional de IPTV que opera desde el afio 2008, sélo
presente en Espafia y en México (a través de la plataforma Filmin Latino). Se dirige a
un publico distinto al de Wuaki, componiéndose su catalogo principalmente de cine
independiente y clasicos del cine. Segun indica la propia empresa en su web, Filmin
va dirigido a no solo a usuarios que quieran ver el catalogo, sino también a
cortometrajistas que busquen un lugar donde alojar su obra. Los usuarios de Filmin
pueden acceder gratuitamente a los cortometrajes y ademas cada mes votan para
otorgar el premio al Mejor corto del mes (Filmin, 2016).

Filmin cuenta con diferentes productoras que invierten en esta plataforma,
productoras de diferentes paises como Metropolitan Filmexport, una productora
francesa, Vértigo Films una distribuidora inglesa, o incluso alguna nacional como es
el caso de El Deseo, productora de Almodévar.

A estas productoras se les suma la empresa de disefio online Vostok. Su
catalogo cuenta con mas de 8.692 titulos a fecha de 25 de abril de 2016, un nimero,
ademas, que crece de forma constante y rapida. Hemos podido comprobar durante
el proceso de investigacion una enorme crecida en la cantidad de titulos en muy
poco tiempo, el dia 7 de abril contaba 8.902 titulos y en menos de 20 dias la
cantidad ha ascendido a 8.992; es decir, 90 peliculas.

Para acceder al contenido tenemos tres ofertas distintas, con un precio
diferente dependiendo del tiempo de subscripcion y de si optamos por oferta Premier
o Premier Plus. El servicio Premier Plus cuenta con algunos contenidos exclusivos,
como series, y ademas incluye unos vales Premier, a través de los cuales podemos
acceder a unos titulos denominados titulos Premier. Estos vales no caducan
mientras estemos suscritos a Filmin y, ademas, son acumulables.

La subscripcién durante un mes tiene un precio de 8€ con servicio Premium, y
15€ si hablamos si hablamos de la subscripcién Premier Plus, esta segunda incluye
3 vales Premier. En la subscripcién durante 6 meses encontramos la oferta Premier,
con un coste de 35 €, que equivale a 5’83€ al mes; si hablamos de la oferta Premier
Plus tiene un coste de 60€, que equivale a 10€ al mes. Esta oferta de 60€ incluye 15
vales Premier. Por ultimo Filmin cuenta con ofertas para la subscripcion durante 1

afio, que cuenta con la opcién Premier con un coste de 70€, que equivale a 5'83€ al
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mes; y la opcién Premier Plus, con un coste de 110€, que equivale a 9.17€ al mes.
Esta ultima oferta incluye 30 vales Premier.

Analizando estas tres ofertas observamos que, a pesar de que la oferta
estandar mensual de Wuaki (6’99€ al mes) es la mas barata, a efectos reales la
plataforma mas barata es Filmin, pues sus ofertas por subscripcion de larga
duracion, seguramente las mas usadas por los usuarios regulares de IPTV, suponen
un coste menor al de las demas plataformas (5’83€). Al contrario que Wuaki no
cuenta con ninguna oferta de subscripcion, sélo existe la suscripcion estandar.

Filmin esta disponible para la mayoria de dispositivos, tanto Smart TVs
Samsung y LG, como Apple TV, Android, pero no puede visualizarse en varios
dispositivos a la vez, ya que consideran que “la subscripcion a Filmin es personal e

intransferible”.

3.3. Atresplayer.

AtresPlayer es una plataforma gratuita de IPTV nacional perteneciente a la empresa
AtresMedia. Esta plataforma ofrece la posibilidad de compra de contenidos como
capitulos de series y entregas de programas.

Dentro de AtresPlayer cabe destacar la “sub-plataforma” Nubeox, una
plataforma de cine online de pago por suscripcidbn cuyo catdlogo se compone
principalmente de peliculas para toda la familia, contando con grandes peliculas
comerciales como Star Wars: El despertar de la fuerza. A esto se le afiaden las
peliculas que cuentan con la produccion de AtresMedia, algunas de las cuales tienen
un gran atractivo comercial, como La novia o Palmeras en la nieve. El acceso al
servicio Nubeox se obtiene por 10€ al mes, por lo que se trata de la plataforma mas
cara dentro de nuestro andlisis.

La subscripcibn a Nubeox nos da acceso a series y peliculas, con un
catalogo de 2.629, el mas pequefio dentro de las empresas de streaming nacional.
Este servicio incluye ademas algunos canales como FOX, FOX Crime, TNT, AXN,
Calle 13 o National Geographic.

Permite el uso en tres dispositivos simultaneamente, servicio que no esta

presente en las otras dos marcas analizadas. Nubeox cuenta ademas con un
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periodo de promocion de un mes durante el cual la suscripcion solo tiene un precio

de 5€ al mes durante los tres primeros meses.

3.4. Netflix.
Cristina del Pino y Elsa Aguado aportan las claves de un nuevo escenario en cuanto
a la television actual.

Hace unas décadas los mensajes audiovisuales buscaban simplemente un
mensaje de gran impacto, sin importarles la segmentacion del publico, sin embargo,
hoy dia el objetivo de los medios es encontrar un publico lo més personalizado
posible, de manera que el individuo se sienta unico (Del Pino y Aguado, 2012, p. 1).

La comunicacién publicitaria siempre tiene como objetivo causar impacto en el
espectador, lo cual resulta muy complicado, ya que su atencién es actualmente muy
dificil de captar. A esto se le afiade la cantidad de innovaciones de la red 2.0, que
resulta imposible de investigar, encontrando de hecho que muchos de los principales
motores de la red no existian hace 10 afios. En 1996 Hotmail incluia al final de los
mensajes un enlace para crear tu propio correo Hotmail. Como resultado de esta
medida gan6 12 millones de clientes en 18 meses, que parecia apuntar a que se
produciria un enorme cambio (Del Pino y Aguado, 2012, p. 3).

En Espafa, Internet esta entrando en una época madura, con un gran
aumento en la inversion, por lo que el streaming, las descargas, los smartphones o
las redes sociales comienzan a considerarse medios importantes.

Dentro de los nuevos negocios, los que siguen la filosofia de los videoclubs
tradicionales (denominados start-ups) se han posicionado como la mayor forma de
negocio legal online, dandole una nueva rentabilidad al mercado cinematografico y
televisivo y haciendo frente a la pirateria. Se calcula que en menos de 10 afios el
ciudadano americano vera mas cine y television por IP que a través de la sefal
tradicional. Por ello, se considera que Internet se convertird en la forma dominante
de consumo audiovisual y que el consumo gratuito de Internet se vera reemplazado
por un consumo legal y de pago.

Estas nuevas formas de negocio se han generado gracias a innovadoras
propuestas como la empresa Netflix, considerada por muchos expertos como una de

las plataformas que redefinirA el presente del audiovisual. Su alto consumo en
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EE.UU. ha obligado a medios de referencia de antafio como The New York Times a
iniciar un debate sobre la industria del entretenimiento, teniendo a Netflix como uno
de los actores principales.

Netflix comenzé ofreciendo envio a domicilio peliculas y series en formato
fisico a un precio muy asumible. En sus inicios se considerd solo una estrategia para
rivalizar con la poderosa empresa Blockbuster, a la cual acab6 finalmente
superando.

Actualmente Netflix distribuye legalmente a través de la red peliculas,
documentales, series y videojuegos. Esto ha provocado un hecho insdlito en la
historia de EEUU, la mayor cantidad del consumo audiovisual a través de Internet es
de pago.

El auge de Netflix esta siendo acompafiado de una caida en el servicio
tradicional de television de pago, poniendo en alerta a compafias como HBO. Netflix
ademas introduce una de las mayores novedades en este sector, ya que produce su
propio contenido exclusivo. Hulu sigue muy de cerca la evolucion de esta nueva
tendencia de mercado, realizando sus propias producciones, como Battleground.
Netflix sigue adelante y se ha implantado en diversos paises de Latinoamérica y
comienza a desembarcar en paises europeos.

El futuro parece plantearse en una competencia global llena de acuerdos y
gue es completamente impredecible, siendo factores determinantes el posible futuro
de una red regulada legalmente y los habitos poblacionales de consumo. A modo de
conclusion, Del Pino y Aguado afirman que en la nueva era de la red el usuario e
uno de los agentes mas importantes. Ademas la tendencia mediatica es la
convergencia en los medios digitales interactivos, en los cuales la experiencia
multitudinaria podra ser compartida a través de las RRSS, dandole un valor extra al
usuario (Del Pino y Aguado, 2012, p. 11).

Maria Gonzalez sostiene que lo mas importante en servicios como Netflix es
el contenido. Netflix empezd con un contenido reducido en sus primeras semanas
pero fue mejorando con el paso de los meses (Gonzalez, 2015). Netflix tiene un
catalogo bastante equilibrado pero escaso en algunos aspectos. Tiene peliculas y
series recientes y no tan recientes. Con géneros para todos los gustos pero con

poca variedad.
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Netflix no es un VoD orientado a novedades, pero a pesar de eso llama la
atencién como la mayoria de sus series y peliculas son relativamente recientes. El
pico se produce en 2013, con 113 en total, pero después, y teniendo en cuenta el
namero de producciones, le siguen 2014, 2011, 2012 y 2015 (Gonzélez, 2015).

También estan las Netflix Originals, producciones originales de Netflix u otras
producciones que el servicio ha comprado para estrenar en exclusiva. Maria
Gonzalez sostiene que el catadlogo de originales de Netflix cada vez es mas potente
y que se esta convirtiendo en uno de los grandes atractivos del servicio para los
apasionados de las series (Gonzélez, 2015).

Las aplicaciones de Netflix estan realmente optimizadas. La reproduccion es
fluida. Las cargas, las transiciones, los menus, los contenidos... en definitiva, todo el
entorno Netflix esta orientado a que el espectador pueda disfrutar de un ocio versatil,
comodo, y sin ninguna dificultad. Netflix también insiste en sus recomendaciones,
que parten del histérico de visionados de cada usuario. También recuerda la
selecciéon de idioma y subtitulos. Pueden personalizarse los subtitulos o su

apariencia (Gonzalez, 2015).

3.5. Yomvi.
Canal+ lanza Yomvi el lunes 17 de octubre de 2011. Con el lanzamiento de Yomvi se
ofrecen peliculas, series y documentales a la carta cambiando la manera de ver la
programacion, ya que el espectador tiene la libertad de disfrutar del contenido
cuando y donde quiera (Gallo y Gémez, 2011). Yomvi también permitié en 2013 y
2014 el acceso a clientes externos a la plataforma de pago con una tarifa de 6 euros
al mes para adelantarse a la llegada de Netflix a Espafia. Netflix llegaria en 2015 a
Espafia y en 2013 contaba con el 66% del servicio SVoD en todo el mundo
(Observatorio Audiovisual Europeo, 2015). Sin embargo, la compra de Canal+ por
parte de Telefénica y la creacién de Movistar+ han modificado toda la estrategia de
Yomvi (Gallardo-Camacho y Lavin-De Las Heras, 2015, p. 111).

A partir de julio de 2015, Yomvi vuelve a estar cerrada solo a clientes de la
plataforma, es decir, Telefonica se queda con Yomvi y elimina sus plataformas de

VoD Movistar Series y Movistar Go, con lo que desaparecen los competidores de
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Netflix Movistar Series y Yomvi, para asi encontrarnos ante la posibilidad de que los
usuarios paguen por plataformas online alternativas.

Jorge Gallardo-Camacho y Eva Lavin-De Las Heras afirman que durante 2013
Yomvi multiplica su presencia en dispositivos como tabletas y moviles y da el salto a
las televisiones inteligentes. Desde entonces la plataforma empez6 a medir su
servicio de VoD con datos que revelan que se produjeron 30 millones de descargas,
convirtiéndose en una de las ofertas con mayor éxito en Espafa (Prisa, 2014). Ese
mismo afio, logré un ascenso de un 70% respecto al afio anterior y ademas alcanzo
los 4,58 millones de visionados de peliculas, series, deportes o documentales
(Hemerotek.com, 2014).

Gallardo Camacho y Lavin De Las Heras concluyen que el consumo bajo
demanda de una pelicula o serie dificilmente alcanza el 100% de los minutos de su
duracion por reproducciébn o play. La posibilidad del espectador de parar la
visualizacion o cambiar el contenido hace que sea complicado que acabe de ver esa
obra en su totalidad (Gallardo-Camacho y Lavin-De Las Heras, 2015, p. 117).

El espectador de Video On Demand hereda el lado pasivo que tiene cuando
ve la television tradicional frente al sof4. Se ha comprobado que el nimero de plays
es inferior pero que se consumen mas minutos de contenido en este dispositivo
respecto al resto. También puede influir el tamafio de las pantallas.

El espectador se decanta mas por consumir series que peliculas u otros
programas. También existe una escasa presencia de producciones espafiolas entre
los 20 programas mas vistos (Gallardo-Camacho y Lavin-De Las Heras, 2015, p.
117).

3.6. Pordede.com.

Podemos afirmar que Pordede es una red social en la cual los usuarios comparten
archivos de video al modo de una darknet, de manera que los proveedores de los
archivos mantienen su identidad protegida. Decimos que es una red social porque
tiene algunas caracteristicas propias de las redes sociales, como el uso de una foto

de perfil, agregar amigos o poder recomendar contenidos.
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Pordede surge con el cierre de algunas paginas webs de descarga de
contenidos de forma gratuita, como SeriesYonkis o Seriesly, con la aprobacion de la
Ley de Propiedad Intelectual.

En Pordede encontramos series y peliculas buscando por género, novedades,
las més valoradas, las mas vistas la semana, calidad, idioma, etc. No destaca por su
interfaz ya que es muy sencilla y facil de usar. Cada serie y pelicula posee su propia
“pagina” o “ventana” donde se encuentran los enlaces de otros servidores que
comparten los usuarios de Pordede y donde se pueden elegir el idioma y calidad.
Podemos ver también la valoracion del contenido, su afio, enlaces a IMDDb, el
reparto, duracion, sinopsis, etc.

Pordede también ofrece la posibilidad de poder seguir todas las series que se
quieran y que indigue qué capitulos se han visionado. Aunque sea ilegal, Pordede no
deja de ser una gran alternativa a las plataformas de video bajo demanda como son
Netflix, Yomvi, Wuaki, etc. Destaca también por su gratuidad.

Posee algunas desventajas, como la publicidad engafiosa, se sostiene en
parte por los colaboradores voluntarios que comparten enlaces y su futuro es de
absoluta incertidumbre. Si se convierte en un competidor real de las plataformas
legales puede que acabe desapareciendo, como ha ocurrido con otras webs

anteriormente.

3.7. Comparacién: Yomvi, Netflix y Pordede.

Para comparar los servicios y prestaciones que ofrecen al usuario estos dos
operadores y el portal de Internet, Pordede, hemos realizado una comparativa
sefalando diversos aspectos que poseen.

Primero comparamos el precio, seleccionando el mas basico de sus servicios:
Yomvi, 49.90€ (incluye linea fija, movil, e Internet, ademas del servicio de IPTV),
Netflix, 7.99€, Pordede no tiene coste. En cuanto a contenidos, Yomvi tiene mas de
5.000 titulos, Netflix 1.027, en abril de 2016, y de Pordede no podemos obtener
datos exactos, ya que es el propio usuario el que abre fichas de contenidos
audiovisuales y aflade enlaces posteriormente para el visionado de los usuarios. En
cuanto a servicio streaming, descarga de contenidos, y Video on Demand, Yomvi y

Netflix si tienen y Pordede, como hemos sefalado anteriormente, tiene, pero todo
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contenido visionado es desde otro servidor externo a Pordede, ubicado en la
darknet, pero al que el usuario puede acceder mediante enlaces desde el propio
portal, Pordede.

En cuanto a servicio promocional de inicio en el servicio, Yomvi y Netflix
tienen ofertas o promociones descuento para nuevos clientes, Pordede no, porque
es totalmente gratuito siempre. Catalogo de contenidos tienen los tres y canales de
television online sélo tiene Yomvi, que a fecha de este estudio tiene 56 canales.

Para cotejar entre las tres muestras seleccionadas, hemos realizado una
comparativa segun nuestros propios criterios de usabilidad de los tres servicios,
destacando Pordede como mejor via en la mayoria de los conceptos comparados.

Contrastamos el interfaz para el usuario, en la que valoramos entre los cuatro
autores de este articulo a Yomvi con un 5 sobre 10, Netflix un 8 sobre 10, y Pordede
con otro 8 sobre 10. El seguimiento que desde el portal se le hace al usuario en
cuanto a capitulos de series que esté viendo y estén pendientes por visionar, alertas
de estrenos pendientes que el usuario haya marcado con interés previamente, etc.
Yomvi no tiene esa opcidén y es incomodo acceder directamente al capitulo que el
usuario quiera visionar. Tampoco destaca de ninguna forma los ultimos capitulos
afadidos, aunque destaca en el banner de la web los estrenos de peliculas mas
inmediatas afiadidas dentro de catalogo. Netflix y Pordede, por el contrario, destacan
y resefian los nuevos contenidos afiadidos en el banner, ademas de indicarle al
usuario qué capitulo tiene pendiente de visionar, en una especie de perfil de usuario
que le sirve de guia.

Pordede destaca ademas en este servicio, incluyendo un calendario donde el
usuario puede ver de un simple vistazo, que dia se estrenan los capitulos pendientes
por visionar y los que vendran en ese mismo afio.

Yomvi y Pordede ademas cuentan con una prestacion afiadida que permite
marcar o resefar al usuario contenido para visionar en otro momento, creando listas
personalizadas de contenido pendientes de ver, en Netflix se llama Mi lista, dénde se
afiaden tanto series como peliculas; Pordede las separa en series y peliculas.

Otro criterio de usabilidad analizado es el catalogo segmentado que los tres
tienen. Los contenidos se pueden separar por generos audiovisuales. En cuanto a la

afinidad entre usuarios, el Unico que tiene esta caracteristica es Pordede, que

76



permite escribir a los usuarios lo que ellos quieran tanto en las fichas de los
contenidos en los lugares habilitados para ello, como en el interior de los enlaces
gue envian a los capitulos de las series, permitiendo en todo momento la interaccion
entre usuarios dentro de la web, ademas con un sistema de voto en el comentario
que permite darle a me gusta, no me gusta o indicar que el comentario en cuestion,
contiene spoilers o es algo inapropiado. En definitiva, Pordede es el Unico de los tres
operadores seleccionados que permite al usuario tener un comportamiento similar al
de una red social.

Para la busqueda de contenidos, el usuario puede poner en el buscador una
palabra clave, titulo, afio, género, actor, director, etc., tanto en Netflix como en
Pordede. Responden a la busqueda con una aproximacion a lo que el usuario ha
puesto, afiadiendo en primer lugar los contenidos mas destacados, de mas
actualidad o que més se aproximen a lo que el usuario ha buscado. Por el contrario,
si buscamos la serie The Walking Dead, poniendo en el buscador ‘Walking’,
sabiendo previamente que el contenido esta en los tres portales, Yomvi da como
respuesta que no encuentra ningun resultado con los filtros indicados, porque no se
pone en el buscador el titulo de la serie entero y no lo da como valido.

En cuanto a sistema de recomendacion, base de datos o fichas y puntuacion
por parte del usuario a los contenidos, son caracteristicas que poseen los dos
operadores y el portal Pordede.

Acceso a trailers, informacion, etc. de los contenidos tienen los tres, pero
puntualizamos que Netflix, s6lo muestra esta informacion de sus propios contenidos.
Pordede afiade un enlace en la ficha de todas los contenidos a IMDb, donde pueden
visionarse trailers o la informacion del contenido seleccionado.

Puntualizamos que es en Pordede dénde existe mayor libertad para el
usuario, pero con doble rasero: el usuario puede comentar, opinar, personalizar su
contenido para visionar, marcar contenido como visionado o preferido, pero es aqui
donde el usuario se convierte en creador de contenido, ya que el portal esta
orientado a que sea el propio usuario el que siga afadiendo contenido, abriendo
fichas, afiadiendo capitulos, e incluso los enlaces en la darknet para ver visionar el
contenido. Netflix y Yomvi sélo dan al usuario un servicio, tanto telefénico, como

online, de quejas o sugerencias.
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La variedad de idiomas y subtitulos estd en los tres portales, pudiendo
encontrar mayor facilidad en Yomvi o Netflix, que permite cambiar el audio o el
subtitulado directamente en el visionado del contenido. En Pordede debe ser
seleccionado el contenido, su audio o su subtitulo previamente antes del visionado.

Los tres portales tienen la posibilidad de poder ser visionados y utilizados
como servicio multiplataforma, teniendo en cuenta que Pordede es una web, y
teniendo en cuenta que es mas deficiente, ya que introduce publicidad o el acceso al
contenido no esta tan bien disefiado para otros soportes como en Yomvi y Netflix.
Yomvi no tiene la posibilidad de poder ser visionado en distintos dispositivos a la vez
mientras que Pordede y Netflix ofrecen al usuario la posibilidad de visionar contenido
de forma simultanea desde una tablet, un laptop o una Smart Tv. Netflix es la Unica
gue tiene una aplicacion propia para cada soporte empleado de visionado y que
ademas permite el visionado simultdneo multiplataforma. En tanto a calidad de
contenido, los tres ofrecen calidad HD, pero sélo Netflix ofrece por ahora calidad 4K
UHD.

Como identidad de marca, Netflix, y Yomvi se afianzan con su sello, Netflix
destaca mas en este ambito, ya que es popularmente conocido entre las nuevas
generaciones como un lugar donde disfrutar de los mejores contenidos online, facil,
barato y con multitud de obras para visionar. Pordede, por otro lado, es muy
conocido también, pero al no ser un sitio legal no ofrece la confianza de Yomvi o
Netflix. Esto no resta que el usuario no visite el sitio o acceda al contenido desde ahi,
pero la fidelidad por parte del usuario a Pordede dista muchisimo de la que puede
tener con Yomvi o Netflix. El usuario de Pordede no dudard en migrar a otro portal
similar si éste no funciona o no tiene el contenido que el usuario desea, mientras que
en Yomvi o Netflix el usuario, ademas de ser leal al producto que consume y por el

que paga, tendra derecho de reclamar, solicitar o esperar un servicio de calidad.

4. Conclusiones.
Dados los resultados de nuestro analisis llegamos a las siguientes conclusiones:

La television de pago se encuentra en su mejor momento, no solo desde la
crisis, sino desde que comenzoO su andadura en Espafa, teniendo el mayor niamero

de abonados que ha tenido jamas en Espafia y obteniendo en 2015 uno de sus
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mayores resultados en cuanto a ingresos se refiere. Cabe destacar especialmente
la, por el momento, exitosa fusion de Canal+ y Movistar, siendo ésta la principal
plataforma que arrastra el enorme crecimiento del sector en 2015, perteneciendo a
esta compafia el 80% de los beneficios y mas del 50% de los abonados.

Sin embargo, la plataforma lider en Espafia, Yomvi de Movistar +, tal y como
hemos indicado en nuestro andlisis, tiene un indice de usabilidad muy por debajo de
las demas plataformas, quedando por detras en diversos aspectos que se pueden
considerar importantes como la interfaz, la busqueda precisa de contenidos o la
posibilidad de consumo multidispositivo.

Yomvi quedaria incluso por debajo de una plataforma “pirata” como Pordede,
gue, de hecho, se podria considerar que esta al nivel de plataformas legales de pago
como Netflix, o incluso en mdultiples aspectos se encuentra por encima, como la
creacion de contenidos por parte del usuario o la posibilidad de interactuar entre
usuarios.

Teniendo en cuenta esta relativa superioridad de una plataforma pirata con
respecto a las plataformas IPTV legales de pago como Yomvi, podemos deducir que
el principal motivo del crecimiento de la IPTV de pago en Espafia, probablemente, no
esté en los beneficios del servicio de pago en si, algo que solo se podria cumplir,
relativamente, en el caso de Netflix (cuyos datos no se reflejan en las gréaficas de la
CNMT), sino que este incremento se debe probablemente, al menos en Espafiay en
la actualidad, al arrastre de la subscripcibn a Movistar +, que ofrece Yomvi
gratuitamente.

De esta forma, se deduce que el crecimiento del nimero de usuarios no se
debe a la propia plataforma, y, de hecho, este usuario es probablemente un usuario
de Movistar+ principalmente y no Yomvi; es decir, la mayor parte usuarios
registrados de IPTV no estableceran la IPTV como forma de contenido principal, sino
complementario al servicio de televisibn de pago tradicional. Cabe incluso la
posibilidad de que haya una gran cantidad de consumidores que, a pesar de obtener
la plataforma con la subscripcién a Movistar+, no lleguen ni siquiera a utilizarla.

Por lo tanto, la primera hipétesis que hemos formulado (la television de pago
online en Espafa se impone progresivamente como medio de consumo para el

usuario, por las ventajas que presenta como la usabilidad, contribucion a la creacion
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de nuevo contenido, o el valor del catalogo), no se cumple, ya que el motivo del
crecimiento de la televisibn de pago no son las ventajas del servicio. Creemos que
este crecimiento se debe a un “efecto arrastre” de la plataforma de television
Movistar+ y, seguramente, buena parte de sus suscriptores sean consumidores de
television tradicional.

Otro dato importante a tener en cuenta es la cantidad total que supone la
television IP de pago en cuanto al total de streaming se refiere. EI 72% de los
consumidores espafioles consume Unicamente video streaming gratuito, frente a un
13% que consume Unicamente streaming de pago y un 14% que consume ambas
formas. Esto quiere decir que la tendencia en Espafia parece orientarse actualmente
hacia el consumo gratuito; es decir, la mayor parte de los consumidores espafioles
no parecen dispuestos a pagar plataformas de pago a pesar de las ventajas que
estan presentan.

El hecho de que el consumo de streaming gratuito sea mayoritario hace
evidente que la subhipotesis inicial que planteabamos sobre si el espectador debido
a las ventajas de la television de pago optaba por abonarse a servicios de television
online no se cumpla, ya que el espectador de la televisiébn de pago es minoritario.

Por otro lado, si nos centramos integramente en el sector de IPTV de pago,
observamos que éste ha tenido un crecimiento constante desde su implantacion.
Ademas ha experimentado un especial crecimiento el Ultimo afio, aumentando en
mas de un 40% el niumero de abonados en el paso de 2014 a 2015. A estos usuarios
nuevos habria que afadirles los clientes de la plataforma Netflix, llegada en 2015.

A esto se le afiade el crecimiento de la televisién de pago, siendo probable
que estas empresas creen sus propias plataformas de IPTV, tal y como ocurre con
Yomvi de Movistar+; es decir, podemos encontrar no solo un crecimiento de los
suscriptores de plataformas de pago ya existentes, sino que podemos encontrarnos
en los préximos afios con el florecimiento de nuevas plataformas de IPTV ligadas a
empresas audiovisuales y de telecomunicaciones, con el respectivo aumento de
usuarios totales de IPTV, especialmente si estas empresas se valen del mismo
método que Movistar+ y afladen el servicio de manera gratuita y complementaria al
servicio, ya que se sumarian los usuarios de estas plataformas automaticamente a
los de IPTV.
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Como consecuencia, tanto de la situacion actual como de la posible situacién
futura que hemos planteado, cabe la posibilidad de una progresiva familiarizacién de
usuarios no habituales de este tipo de plataformas, de forma que esto abra a un
publico nuevo la IPTV. Ademas, la situacion actual, a pesar del consumo minoritario
de IPTV, sugiere un aumento en la predisposicibn a pagar por contenidos
audiovisuales, lo que es un factor muy favorable para el crecimiento futuro de la
IPTV.
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Resumen

La evolucion de los medios de comunicacién ha tenido sus pros y sus contras a lo
largo del tiempo, factores que la han favorecido y factores que han sido barreras.
Aungque esta evolucion aun esta en proceso, a lo largo de esta investigacion
analizaremos los factores que han influido de una manera positiva y los que, por el
contrario, lo han hecho de una manera negativa, llegando a determinar el estado

actual de la television en Espafia como conclusion.
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Audiencias de television; television digital; TDT; television publica; television privada;
television de pago; television en Espafa.

1. Introduccién
Desde sus origenes, la television ha sido un medio de comunicacion de suma
importancia con gran audiencia alrededor de todo el mundo. De hecho, un gran
porcentaje de personas no podria concebir su vida, ni en la actualidad ni en el
pasado, sin television. Al llegar a casa, la mayoria de los individuos enciende la
television, de manera automatica, aunque no la vean ni le presten atencion,
simplemente como un sonido ambiente que esta presente y les acompafa en la
rutina diaria de sus quehaceres.

Este medio de comunicacién se caracteriza por la heterogeneidad de su
audiencia y por la gran variedad de contenidos de la que dispone. Se puede

encontrar un amplio abanico de contenidos destinados al entretenimiento, otros a la
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informacion y, aunque en menor cantidad, también encontramos contenidos
destinados al conocimiento y a la formacién. Actualmente, no esta del todo clara la
principal funcion de la television, como ya dijo Eco en los afios 80, vivimos la época
de la Metatelevision, es decir, una television que habla solo de si misma con el
objetivo de entretener a las audiencias, dejando a un lado tanto la funcién
informativa como la formativa (Eco, 1986).

Reafirmando la opinién de Eco, se puede dudar de la verdadera funcion de la
television actual. Hoy en dia, su finalidad no es la que tenia cuando surgié como
medio de comunicacion. La forma de consumir television ha cambiado radicalmente
en la ultima década, por lo que la manera de producirla también. Como afirma
Postman (2001), la television no nos conduce a pensar, sino que es algo banal, algo
gue no nos hace reflexionar. Consumimos informacion de una forma pasiva, no le
prestamos suficiente atencion y asi nos olvidamos de la mayoria de los datos. El
principal objetivo de la television seria invitar a la reflexion; sin embargo, la television
se emplea con la funcion de entretenimiento, con un claro choque entre estas dos
funciones.

Analizando esta contraposicion de funciones, podemos profundizar en la idea
de la supervivencia de lo que conocemos como television o lo que es considerado
como television para los ojos de los comunicadores. Si tomamos “televisién” como
medio de comunicacién exclusivamente informativo, si se puede confirmar su
muerte. Desde la aparicion de la Neotelevision, este medio se convirtio en un medio
que ha ido disminuyendo progresivamente su valor informativo e incrementando su
valor para el entretenimiento.

Sin embargo, si consideramos la television como un medio de masas que no
sé6lo sirve para informar, sino que también sirve para entretener, podemos tener una
visibn mas positiva sobre su esperanza de vida. Teniendo en cuenta esta segunda
posibilidad hemos realizado esta investigacion basandonos en la hipétesis de que la
televisibn no soélo no va a desaparecer, sino que va a seguir siendo el principal
medio de comunicacion para recibir informacion.

En cuanto a los objetivos, pretendemos demostrar que, a pesar de la crisis
econdémica y la crisis particular que esta sufriendo la television, ésta se seguira

consumiendo. Queremos mostrar, por otra parte, como la television va cambiando vy,
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con ella, sus espectadores. Los televidentes buscan el entretenimiento y la oferta de
la television que, paulatinamente, se ajusta cada vez mas a la demanda de
interactividad del publico. Se trata, por otro lado, de evaluar la irrupcion de Internet
en la vida cotidiana de la poblaciéon y como ha afectado a la television y demostrar
que Internet no desembocara en la desaparicion de la television como medio, sino
que realizara una funcion integradora de la misma.

Con el fin de alcanzar los objetivos ya citados, consultaremos los informes de
audiencias de Barlovento Comunicacion. Comenzaremos analizando los datos
proporcionados por Kantar Media desde febrero de 2012 hasta febrero de 2016 que
nos permitiran analizar objetivamente el seguimiento de la television por parte de las
audiencias en la actualidad. Se alternard una metodologia cuantitativa con una
metodologia cualitativa; compararemos los resultados para explicar la evolucién del
comportamiento de los espectadores de un afio a otro alternando con una
interpretacion mas cualitativa.

Ademas de en estos datos cuantitativos, nos apoyaremos en estudios
anteriores como son los textos de José Patricio Pérez Rufi, Luis Navarrete Cardero,
Francisco Javier Gémez Pérez, Marta Roel, Ramoén Zallo, Alvarez Monzoncillo,
Perales, Javier Pérez de Silva, Guillan, Scolari, Whon, Tiscar, Mercedes Medina,
Chan-Olmsted y Ha, S&bada, Huete, Mario Carlén, Webster y Phalen, Psicitelli,
Umberto Eco, Turner o Meritxell Roca Sales, entre otros. De este modo,
expondremos nuestras propias conclusiones a partir de gran variedad de puntos de

vista relacionados con el tema.

2. El consumo y la pervivencia de la television.
Campos Freire dice que la primera década del siglo XXI fue una época de expansion
para las industrias audiovisuales pero en el caso de Espafia fue una época de
endeudamiento. En la segunda década, por el contrario, el sector tendi6 al
estancamiento y a la concentraciébn, como una consecuencia de la crisis, aunque
ésta no afectara al consumo audiovisual (Campos Freire, 2003).

La mayoria de las predicciones sobre el futuro de los medios de comunicacion
han sido demasiado alarmistas y claramente equivocas, ya que se han tenido poco

en cuenta los elementos sociales relacionados con el uso de los medios. Como

85



afirman Pérez Rufi, Navarrete Cardero y Gomez Pérez “la television no solo no ha
desaparecido sino que se mantiene con fuerza” (Pérez, Navarrete y Gdmez, 2013, p.
2). Es cierto que la television ha atravesado una crisis debida al retroceso de la
economia ya que, a pesar de que su consumo ha sido mayor que nunca, la inversion
en publicidad ha disminuido, segun Roel. La publicidad ha sido la principal fuente de
financiacion de la television generalista (Roel, 2010, p. 30).

Ademas de los limites que impone la crisis econdmica al desarrollo de la
television en cuanto a nuevas infraestructuras e inversiones para el consumo
audiovisual, también han tenido parte de culpa las descarga ilegales y la tradicion de
consumo gratuito de television; Pérez Rufi, Navarrete Cardero y Gomez Pérez lo
justifican afirmando que “en Espania, la televisidn conectada debera ser gratuita para
el usuario o no sera” (Pérez, Navarrete y Gémez, 2013, p.12). Sin embargo, en 2016
Pérez Rufi rectifica sosteniendo que la television de pago estd creciendo como
nunca antes, pues el publico ha descubierto las comodidades que ofrecen las
distintas plataformas de television de pago.

El cambio del consumo televisivo comenzo con la introduccion de la TDT. En
ella, los generadores de contenidos televisivos habian puesto muchas esperanzas
pero no se obtuvo el éxito esperado debido a que en lugar de diversidad, el resultado
fue una concentracién de canales. Segun Zallo, las causas de este fracaso fueron
gue muchos canales no llegaron a emitir, otros quebraron y otros se fusionaron entre
ellos. (Zallo, 2011 p. 186). El paso del broadcasting al narrowcasting (o directamente
al fin de la television) esta teniendo lugar de manera diferente, como afirma Alvarez
Monzoncillo, en las distintas areas audiovisuales mundiales (tanto en lo que se
refiere a los tiempos de introduccion como en lo relativo a las tecnologias de
desarrollo: cable, parabdlicas, satélite digital, TDT, Internet (Alvarez Monzoncillo,
2011, p. 54). Campos Freire sostiene que la TDT no es ni sera el sistema
hegeménico de la television en Europa, el futuro es hibrido, convergente
ymultiplataforma (Campos Freire, 2013).

El progresivo cambio de los habitos de los espectadores vuelve a abrir el
debate sobre el modelo actual de la industria televisiva. La tecnologia permite, en
este sentido, la transicion del receptor pasivo al receptor activo o, mas precisamente,

“interactivo”, el cual, segun Perales, puede acceder a los contenidos deseados sin
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las cortapisas espaciotemporales que impone la televisiébn convencional y con una
capacidad de influencia cada vez mayor en las decisiones del proceso comunicativo
(Perales, 2009). Pérez de Silva introduce el término de e-vida refiriéndose a la nueva
vida a la que nos guia la transformacion de la que ha sido victima la industria
televisiva “una era de convergencia audiovisual entre distintos sectores, material y
palpable en la television y el ordenador, de la que se va a beneficiar especialmente
el ciudadano” (Pérez de Silva, 2000, p.43).

Atendiendo a la afirmacion de Alvarez Monzoncillo, la television que crecio
con la sociedad de masas ha cambiado. Sin embargo, un porcentaje alto de la
poblacion sigue ligada a esa television generalista de masas (Alvarez Monzongcillo,
2011, p. 93). Esta ocupa todavia un lugar central en el ocio de las sociedades
modernas al ser capaz de concentrar gran parte de la atencion de la gente, pero
poco a poco va cambiando; los nuevos espectadores ven otro tipo de television.
Ademas de mas canales, también hay nuevas formas de consumo. Todo es
television, pero poco se parece a la vieja televisibn analdgica; los usuarios
interactdan y se sienten con mas poder al permitirles controlar los contenidos en un
entorno sin fidelizaciones. Convierten la television de masas en una television
personal.

A raiz de la evolucidn por la combinacion de las redes sociales, television y
pantallas extras, la television social se ha ido haciendo un hueco en el ecosistema
mediatico de la actualidad. Segun Gillan, esto ha hecho que los medios tradicionales
se hayan visto obligados a adaptarse a este nuevo paradigma 3.0 (Gillan, 2011). En
palabras de Scolari, “hay viejas especies mediaticas que deben adaptarse para
sobrevivir mientras otras luchan denodadamente por su supervivencia” (Scolari,
2013).

Concretamente, en la televisibn todos estos cambios han supuesto una
transformacion total su naturaleza. Scolari menciona por primera vez el concepto de
“hipertelevision”, un término con el que se refiere a la interactividad que permite con
las audiencias (Scolari, 2008, pp. 4-7). En cambio, para Orozco (2012) es
denominado como “TVmorfosis”, basandose en la obra Mediamorfosis: Comprender

los nuevos medios de Fidler de 1997.
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En cualquier caso, el término de television social es el mas difundido y se
fundamenta en la interaccidn entre el espectador y el medio. Segun Wohn (2013), se
empezd a teorizar sobre esto en la década de los setenta, que es cuando surge la
teoria de las audiencias activas. Los roles del emisor y receptor en la comunicacion
se ven alterados en el nuevo ecosistema mediatico, hay un feedback entre ambos
que pone en duda quién es el generador de contenidos y quién el receptor. Ya no
podemos hacer referencia a una audiencia estatica y pasiva, ahora lo entendemos
como un publico que interactia de forma directa o indirecta con los responsables de
los programas televisivos. Es una audiencia caracterizada por estar conectada a la
red permanentemente, por ser universal y dindmica.

Podemos decir que a raiz de la fragmentacion de la audiencia tradicional en el
nuevo ecosistema mediatico y de la segmentacion en funcion de la interactividad en
redes sociales, surge la audiencia social. Como sostiene Tiscar, la participacion del
publico en los medios de comunicacién se ha ido incrementando en la Ultima década
a través de diferentes formas (Tiscar, 2005). Aparte de una conversacion horizontal
online entre individuos distanciados fisicamente, hay un intercambio vertical entre el
emisor tradicional (programa de television) y el receptor. Podemos decir que el
proceso de interaccion se duplica y surge la necesidad de cambiar la metodologia y
técnicas para abordar la nueva audiencia social.

Segun Medina, a través de los distintos métodos utilizados para medir las
audiencias (tales como la audimetria, las encuestas o los grupos de discusién antes
y después del lanzamiento de un programa), situamos al espectador en la cuspide
de los objetivos de los medios de comunicacion (obviando el evidente interés
econdémico) para producir y emitir programas que se adecuen a los intereses de
todos para asi mantener los niveles de audiencia que permitan hacer rentables la
inversion en los diferentes programas (Medina, 2004, pp. 515-518).

Internet ha supuesto una revolucién para la interactividad de la televisién con
el espectador, manifiestan Chan-Olmsted y Louisa S. Ha, que sostienen que las
empresas de television utilizan Internet antes para reforzar las relaciones con la
audiencia que para obtener ingresos de forma adicional. Es muy comun que un
programa de telerrealidad solicite al publico su presencia en las distintas redes

sociales del programa a través de tweets o imagenes en Instagram. Es, por tanto,
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evidente que estas nuevas tecnologias se convierten en un instrumento clave a la
hora de obtener informacion del publico para la produccién de nuevos programas
(Chan-Olmsted y Ha, 2003, pp. 602-606).

Medina incorpora al publico como algo fundamental en el proceso de
valoracién y produccion de contenidos en la television de pago. Esta permite
diversas opciones a la hora del consumo televisivo personalizando la oferta con, por
ejemplo, el pago del paquete basico, la seleccion de algunos canales y el video bajo
demanda, que hace posible separar la hora de emision del consumo. El modelo de
negocio da un giro de 180 grados permitiendo al publico adecuar casi totalmente la
oferta a la demanda haciendo una seleccion de lo que se ve y lo que no (Medina,
2004, p. 521). Ademas, Sadaba argumenta que el cable y el satélite han hecho que
la television de pago resulte sustancialmente atractiva para las empresas
publicitarias: las audiencias de los canales teméaticos y especializados daran
informacion mas concluyente y especifica, desde el punto de vista del marketing,
gue las audiencias de los canales generalistas (Sadaba, 2003, pp. 501-507).

Estos métodos, destinados a conseguir una mayor participacion de los
espectadores en la programacion televisiva, van dirigidos a facilitar la opinién de los
contenidos y contribuir de forma directa en los programas. Con dicha informacién los
profesionales elaboraran contenidos mas relevantes para las audiencias y facilitan a
los anunciantes la identificacion de su publico objetivo.

En palabras de Huete, el “lugar de encuentro” es importante para obtener
“‘mayores oportunidades de incrementar el valor subjetivo del servicio prestado y
para establecer una dindmica en la que simultaneamente se obtengan mayores
indices de calidad y de productividad, menores costes, mayor lealtad de clientes, y
mayor satisfaccion de empleados y clientes” (Huete, 1994, p. 9). En las productoras
televisivas, los lugares de encuentro con los espectadores se alejan del marco fisico.
Estos lugares corresponden a relaciones personales indirectas, como es el caso de
la audimetria, que es un encuentro inconsciente entre productor de contenido y
espectador. Sin embargo, en las encuestas y las reuniones de grupo, el encuentro
con los generadores de contenidos es personal y participativo, aunque solo refleje la

opinion de una determinada muestra de la poblacion. Las quejas y las sugerencias
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formuladas por las audiencias (aunque estén controladas por la empresa televisiva)
parten de la iniciativa propia de los ciudadanos.

En definitiva, los programas en los que se les permite al espectador la
participacion para opinar sobre el desarrollo de los programas son los que facilitan al
méaximo las potencialidades del lugar de encuentro de Huete (Medina, 2004, p. 522-
523). Por eso, Pérez de Silva dice que para hacer negocio en el sector audiovisual,
es fundamental la personalizacion tanto de la informacion y del entrenamiento como
de la transaccion comercial (Pérez de Silva, 2000, p. 97).

En palabras de Carldn, casi a diario asistimos a un gran cambio tecnoldgico y
esta cambiando la oferta y el acceso en los medios a la televisidon y que continta
siendo una préctica social que requiere un destinatario y crea expectacion, y que, a
su vez, es interactiva. Ademas, todos estos cambios implican una crisis de la
television como medio de masas (Carlén, 2009 p. 166).

Wolf concluye que en el deseo de innovar en estos sistemas reside una
concepcion distinta de la audiencia de la Neotelevision planteada por Umberto Eco.
Dicha concepcion supera los planteamientos que considera al publico como una
“masa” anénima de individuos pasivos sin eleccién ni juicio critico sobre lo que ve
(Wolf, 1994, p. 182). Es asi como argumentan Webster y Phalen que la audiencia
tiene la Ultima palabra y que recopila la informacion necesaria para elegir y
seleccionar aquellos que se adecuan a sus prioridades (Webster y Phalen, 1997, p.
69-83).

Segun Carlén, la television ocupa aun un lugar dominante sobre los demas
medios de comunicacion y a la poblacién le cuesta aceptar el fin de ésta. Por esa
razon, Carlén plantea varias preguntas: “;El fin de la television? ;Pero quién lo
dice? ¢No se dan cuenta de que mirar television sigue siendo la principal actividad
mediatica que la gente realiza en sus casas? ¢Comentar lo visto por television sigue
siendo una importantisima actividad en oficinas, countries y reuniones sociales de
todo tipo?” (Carlén 2009, p. 165).

En una entrevista en el periédico Clarin, Vint Cerf, uno de los creadores de
Internet, afirma que los medios "auguran el final de la televisién actual" y que “pronto
la mayoria vera la television a través de Internet, revolucion que puede significar el

final de los canales tradicionales en favor de nuevos servicios interactivos". Piscitelli
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afirma que "el sistema que suplantara a la television serd la telecomputacion:
computadoras personales adaptadas para el procesamiento de video y conectadas a
través de la fibra dptica a todas las telecomputadoras del mundo” (Piscitelli, 1999, p.
22). Pérez de Silva sefala dos causas de ese fallecimiento: el hecho de que muere
la forma actual de ver televisién y muere también el televisor. La forma de ver muere
porque el publico va ser capaz de decidir qué y a quiénes quiere ver, cuando, cOmo
y donde le dé la gana. Ademas, podra interactuar con un aparato que hasta ahora
era Unicamente unidireccional”. El televisor muere porque "los esfuerzos van
encaminados a fusionar el PC y el televisor en un aparato inteligente" (Pérez de
Silva, 2000, p. 19).

Carlon argumenta que la revolucion tecnoldgica a la que estamos asistiendo
va a acabar con la television, que va a ser reemplazada por una nueva maquina: una
mezcla entre la televisibn y las posibilidades que Internet ha traido a nuestra
experiencia cotidiana. Es un cambio que, se supone, pondra en crisis a los canales
tradicionales de television, porque se podra ver televisibn a través de sitios
especificos y que, como abrird definitivamente las puertas de la interactividad,
empezard a poner fin a la era de emision (Carlén, 2009, p. 166). Asimismo, Pérez de
Silva nos dice que “Internet no matara la television, al igual que la radio no maté a la
prensa ni la imagen acabd con el sonido, pero Internet si que transformara la
television y la convertira en un nuevo medio; el medio de la comunicacion de la e-
vida” (Pérez de Silva, 2000, p. 47). Lo justifica afirmando que aunque el ordenador
sea capaz de realizar funciones similares a las de la television y viceversa, en
nuestra cultura van a coexistir ya que asociamos la television con el entretenimiento
y el ordenador con el trabajo. Sin embargo, cada vez percibimos mas naturalmente
la vinculacion de estos dos aparatos electronicos (Pérez de Silva, 2000, p. 51).

Orihuela ha propuesto el término “ecomunicacion” para nombrar las nuevas
experiencias donde la tecnologia digital se encuentra en el centro de los
intercambios simbdlicos. Segun él, este gran cambio desde los clasicos modelos de
los medios masivos hacia los nuevos paradigmas mediaticos, donde el usuario se
convierte en el eje de los procesos comunicativos, el contenido es la identidad de los

medios, el multimedia es el nuevo lenguaje, el tiempo real es el tiempo dominante, el
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hipertexto es la gramatica y el conocimiento el nuevo nombre de la informacion se
puede resumir en 10 paradigmas o transformaciones.

Mas que analizar la validez del concepto de “ecomunicacién”, conviene
concentrarse en esas grandes transformaciones que menciona Orihuela. Estas diez
tendencias, constituyen una muy buena sintesis de las mutaciones que esti
sufriendo el ecosistema de la comunicacién. Por ejemplo, podemos hacer hincapié
en el cambio de audiencia a usuarios, el telespectador pasa de ser pasivo a usuario
activo y de unidireccionalidad a interactividad; o el cambio de escasez a abundancia,
la informacién de la que disponen los usuarios ha aumentado considerablemente
(Orihuela, 2002).

Eco plantea que la television ha dejado atras su etapa inicial, la
Paleotelevision y habia comenzado una nueva, la Neotelevision. En la
Paleotelevision, la television se presentaba como una ventana abierta al mundo,
transparente (apoyada en un nuevo poder de representacion y presentacién que
instaurd en la vida social la toma directa). Como luego precisaron otros estudios, la
Paleotelevision tuvo una funcién didactica, pedagogica, basada en un modelo de
educacion cultural y popular, y se dirigia a un publico masivo a través de una
programacion clara. La television separaba cada género sin mezclarlos y, por otro
lado, convocaba a publicos especificos. Fue un modelo muy exitoso porque se
caracterizo por la rareza de la oferta: hubo, en ese periodo, un desfase entre oferta y
demanda: fue el periodo mas pleno de la television como medio de masas (Eco,
1986 p. 18).

Carlon afirma que “por un lado, el directo va a seguir generando discursos
masivos (e incluso globales) a través de transmisiones de acontecimientos y
eventos, ya sea de la historia politica, del deporte, del espectaculo o de aquello que
en un futuro la sociedad considere de valor y que, por otro lado, se mantendra
intacto como lenguaje, obligando al espectador a movilizar los saberes técnicos sin
importar en qué pantalla lo vea. Podremos creer que no estamos viendo television,
pero sera falso; estaremos asistiendo, una y otra vez, a una novedad” (Carléon
2009 pp. 171-172).

La personalizacion de la television y la individualizacion en la recepcion ha

provocado el declive de la television clasica, que conlleva al auge de la “television

92



personal”. La television de pago con los sistemas de grabacion de ultima generacion
ya suponia cierta personalizacion hace unos afios. El poder elegir en cada momento
supone un cambio en las audiencias tan radical que los modelos tedricos de analisis
de los “estudios culturales” deberan modificarse (Turner, 2001).

Ahora, con la era digital, la publicidad debe adecuar su estrategia
comunicativa hacia el publico desarrollando diversos imperativos como la
interactividad o la innovacion y experimentacion en formatos y narrativas,
condicionados por el nuevo estatus activo/selectivo que pasa a ostentar el
usuario/consumidor de contenidos audiovisuales en el ecosistema digital. Se teme
que la television en la red acabe siendo un vulgar buscador global de archivos de
video (Roel, 2008).

Como argumenta Roca, la television tal y como la hemos conocido esta
atravesando una crisis. Las nuevas tecnologias como Internet, los grabadores de
video digitales y los dispositivos moviles estdn creando un nuevo escenario
mediatico multiplataforma que hace que las audiencias se estén fragmentando en
segmentos cada vez mas pequefios. Sin embargo, la television continta siendo el
medio mas popular, razén por la cual sigue siendo el medio favorito de los
anunciantes para la inversion publicitaria (Roca, p. 115, 2008).

Atendiendo a Pérez Rufi, Gomez Pérez y Navarrete Cardero, podemos
concluir que la crisis ha potenciado el consumo del modelo de television que se daba
por muerto, pero aun asi, no se puede confirmar rotundamente la muerte de la actual
television y garantizar el éxito del nuevo modelo, la televisibn personal; asi,
“‘podriamos entender el momento actual como una transicidbn entre diferentes
modelos de television” (Pérez, Gomez y Navarrete, 2013, p. 12), ademas, como ya
dijo Pérez de Silva, “las nuevas tecnologias (Internet, la Televisién Interactiva, el
Video on Demand, etc.) no han nacido para tomar el relevo de otras anteriores, Sino

gue surgen con una voluntad de integracion” (Pérez de Silva, 2000, p.54).

3. Andlisis de las audiencias televisivas en cuatro afos.
Teniendo en cuenta los datos de la consultora audiovisual Barlovento Comunicacion,
vamos a realizar una comparacion de las audiencias televisivas desde el mes de

febrero del afno 2012 hasta febrero de 2016. Del mismo modo, hemos llevado a cabo
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una comparativa del minutaje medio por espectador y dia anual para compararlos
con los datos extraidos de cada mes de febrero de los distintos afios. En el analisis,
se mostraran las cadenas y los grupos televisivos mas seguidos, las emisiones, los
informativos y las cadenas de pago mas vistas, qué modalidad de pago de television
(cable, satélite o IPTV) es la mas consumida y la evolucion del minutaje de consumo
televisivo por espectador y dia.

En el afio 2012 la cadena mas vista es La 1 con un 14,1% de las audiencias
por sexto mes consecutivo. Ademas, también son los informativos de esta cadena
los més vistos por las audiencias por quincuagésimo cuarto afio. Los informativos de
Antena 3 ocupan el segundo puesto al mediodia y los de Tele 5 son la segunda
opcion por la noche. Sin embargo, sefialamos que el grupo televisivo mas visto es
Mediaset con un 27,51% de las audiencias seguidos de CRTVE con un 20,71%,
Antena 3 con un 17'8%, La Sexta con un 6,8%, NET TV con un 3,7% y VEO TV con
un 2,8%.

A partir del afio 2013 comenzamos a observar los primeros cambios del
comportamiento de los espectadores. Tele 5 desbanca a La 1 como la cadena mas
vista con un 13,5% de las audiencias y lo mismo hace con los informativos, aunque
los informativos de La 1 siguen siendo los mas vistos de lunes a viernes a mediodia
y Antena 3 es la segunda opcion. El grupo Mediaset continta a la cabeza como el
mas visto con un 28,8%, con una minima diferencia respecto al grupo de Atresmedia
(28,5%). Les sigue CRTVE con un 16,4%, VEO TV con un 4,1% y NET TV con un
4%. Vemos la clara subida de Antena 3 respecto al afio 2012, con un aumento de
mas del 10% de las audiencias, desbancando el segundo puesto anteriormente
ocupado por CRTVE.

En el afio 2014 Tele 5 continla siendo la cadena mas vista por los
espectadores de television con un 14,8% de las audiencias, que también acaba
quitandole el puesto a La 1 tras un largo tiempo siendo lideres de audiencia en
informativos. Los informativos de Tele 5 son los elegidos por el publico tanto al
mediodia como para la hora de cenar, aunque los informativos de Antena 3 son los
mas vistos en la sobremesa de los fines de semana. Contra esto, vemos cOmo
Atresmedia acaba consagrandose lider en audiencias de los grupos televisivos con

un 30,1%, situando a Mediaset con una diferencia minima que no llega al 1% como
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la segunda con un 29,71% y a CRTVE la tercera con un 16,8%. Les sigue VEO TV
con un 3,21% y NET TV con el mismo porcentaje que VEO TV, produciéndose un
empate entre ambas.

La supremacia de Tele 5 comienza a hacerse notar cuando se consolida
como la cadena mas vista en television por sexto mes consecutivo en el mes de
febrero del afio 2015 con un 15,4% de las audiencias. Sus informativos también son
los mas vistos por los espectadores aunque con matices, ya que los de Antena 3 son
los favoritos durante el almuerzo de los fines de semana y los de La 1 los que mas
se visionan en la sobremesa de lunes a viernes. Ademés, Mediaset desbanca a
Atresmedia (y con diferencia) como el grupo televisivo elegido por los espectadores
con un 31,9% de las audiencias. Atresmedia pasa a estar en segundo lugar con un
26,7% y, muy lejos de volver a situarse como lideres de audiencia, CRTVE en tercer
lugar con tan solo un 16,4%. VEO TV y NET TV siguen las dos ultimas con un 3,8%
y un 3,3% respectivamente.

En el mes de febrero de 2016 situamos a Tele 5 como la cadena lider
indiscutible en audiencia con un 14,7% por décimo octavo mes consecutivo. Del
mismo modo, los informativos de Tele 5 son los mas vistos, aunque en la sobremesa
de lunes a viernes hay un empate entre La 1y Tele 5y en la de los fines de semana
otro entre La 1 y Antena 3. En cuanto a los grupos televisivos, las posiciones siguen
siendo las mismas, aunque con variaciones en los porcentajes. Mediaset va a la
cabeza de dichos grupos con un 29,3% de las audiencias, seguida de Atresmedia
con un 28,1%. En tercer lugar se sitta CRTV con un 16,6% Yy, de nuevo, VEO TV y
NET TV los ultimos con un 4,4% y un 2,9% respectivamente. Observamos cémo hay
un cambio en el comportamiento de las audiencias, a pesar de mantenerse en las
mismas posiciones: hay un indice menor de audiencias respecto al afio anterior.

Cabe destacar que en 2012, La 1 mantuvo el récord de audiencia por Ultima
vez, ya que desde 2014 Tele5 bate todos los récords de audiencia, tanto como
cadena de contenidos de entretenimiento como de informativos, teniendo en cuenta
gue desde 2013 es la mas exceptuando los informativos, que tienen mas audiencia
los de La 1y los de Antena 3.

Continuando con los informativos, en el afio 2012 los mas vistos son los de La

1 por sexto mes consecutivo, siguiéndoles los de Antena 3 con el segundo puesto y
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los de Telecinco como segunda opcion de visionado por la noche. En cambio, en
2013 los informativos de Telecinco desbancan a los de La 1, a pesar de seguir
teniendo la mayor audiencia de lunes a viernes al medio dia. En este mismo afio
continta siendo Antena 3 la segunda opcion de preferencia en el visionado de los
informativos. En 2014 los informativos de Telecinco son los elegidos por el publico
tanto al mediodia como a la noche, ocupando de nuevo Antena 3 el segundo puesto
en la sobremesa de los fines de semana. Los informativos de Telecinco en 2015
siguen ocupando el primer lugar. Sin embargo, los informativos de Antena 3 son los
favoritos en el almuerzo de los fines de semana y los de La 1 los que mas se
visionan en la sobremesa de lunes a viernes. En 2016, Telecinco ocupa el primer
lugar de lunes a viernes, habiendo un empate entre esta cadena y La 1 los fines de
semana.

Podemos apreciar el analisis de los grupos televisivos. Destaca la supremacia
de Mediaset. Mediaset ha conseguido ser lider de audiencia en todos los afios desde
2012 hasta el actual 2016 exceptuando 2014, afio en el cual el grupo lider de
audiencia fue Atresmedia, que destron6 a Mediaset con menos de un 1% de
diferencia entre ellos, por lo cual no le cost6 a Mediaset recuperar su terreno,
situdndose de nuevo en el primer puesto en 2015.

Durante el 2012 el fatbol se sitla en tres de las cinco emisiones con mas
audiencia y, todas ellas, pertenecen a La 1. En primer lugar, tenemos el partido de la
Liga de Campeones del Bayer Leverkusen contra el Barcelona con un 35,8% de las
audiencias, seguido de la Champions con un 32,3%, el amistoso de Espafia y
Venezuela con un 31,2%, el Telediario de la noche en La 1 con un 28,7% vy, por
ultimo, el capitulo “Siempre amanece” de Cuéntame coémo paso, con un 26,5%.

Teniendo en cuenta las cinco emisiones mas vistas durante 2013, La 1 es el
canal de tres de ellas. En primer lugar, encontramos la pelicula Robin Hood (2010)
en La 1 con un 23,3% de las audiencias, seguida del partido de fatbol de la Copa del
Rey del Sevilla-Atlético de Madrid en Tele 5 con un 23,1%. En el tercer puesto
encontramos un partido de fatbol de la Liga de Campeones en La 1 (Oporto-Malaga)
con un 22,1%, seguido del capitulo Los mayos de 46 de Cuéntame cémo pasé de La
1 con un 21,1% vy, finalmente, el episodio Cuestion de educacion de Salvados en La

Sexta con un 19,8%.
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Al igual que en 2012, dos de las cinco emisiones mas vistas de 2014 (las dos
en La 1) las ocupan los partidos de futbol, obteniendo la primera un 37,7% (el partido
de fatbol Champions League de Manchester City-Barcelona en La 1). Le sigue el
Desafio Champions con un 32%, el Telediario de la noche de La 1 con el 31,1%, el
reality televisivo La voz kids con un 30% vy, por ultimo, otro partido de futbol de la
Copa del Rey del Real Sociedad-Barcelona en Antena 3 con un 26,5%.

Desde el afio 2012, en 2015 observamos por primera vez mas variedad entre
las emisiones mas vistas, aunque el futbol sigue siendo protagonista, situandose el
partido del Manchester City y Barcelona de la Champions League como el programa
mas visto en La 1 con un 26,1% de las audiencias. Les sigue el capitulo Una boda y
un funeral de la serie espafiola Velvet en Antena 3, con un 24,7%, los informativos
de la noche de Tele 5 con un 22,2%, el capitulo La comunién de la serie espafiola
Bajo sospecha en Antena 3 con un 21,6% y, por ultimo, el capitulo de Al oeste de
Salvados en La Sexta con un 21,2%.

Volvemos a contar en 2016 con mucha variedad en las emisiones mas vistas,
aunque es un partido de fatbol, de nuevo, lo mas visionado. Este es el partido del
Arsenal contra el Barcelona de la Champions League en Antena 3 con un 29,5% de
espectadores. Le sigue la Champions Total de Antena 3 con un 26,4% y con los
Goya en La 1 con un 25,8%. Después esta el programa de entrevistas En la tuya o
en la mia de Bertin Osborne con lker Casillas en La 1 con un 24,5%, seguido de la
serie televisiva El principe en Tele 5 con un 24,5%.

Comparando las emisiones mas vistas en la television, podemos observar
claramente como desde el afio 2012 hasta el 2016 los partidos de futbol en general
son los lideres de audiencia, independientemente de la cadena en la que se emita.
Como excepcion, la primera emision con mas audiencia en el afio 2013 fue la
pelicula Robin Hood con un 23,3% en La 1, dejando en segundo lugar al futbol. En
2015, la serie de television Velvet igualé en audiencia al fatbol con uno de sus
capitulos.

Haciendo una comparacion desde 2012 hasta 2016, podemos observar que
en 2012 la TDT acapara 80% de las audiencias, mientras que el cable el 14,7% y el
satélite solamente el 5,3%. Estos datos van a ir evolucionando poco a poco con el

paso de los afios debido a que nos encontramos en una etapa de transicion para los
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modelos televisivos. Durante 2013, los espectadores siguen eligiendo la TDT para el
consumo televisivo y sube con un 81,5%, mientras que desciende el satélite con un
4,3% vy el cable se mantiene ligeramente con un 14,2%. El consumo de TDT vuelve a
aumentar, en 2014, hasta un 82,8% mientras que el del cable desciende hasta un
12,6%. El consumo via satélite se mantiene ligeramente con un 4,5%. En 2015, la
TDT vy el satélite experimentan una bajada respecto al afio anterior con un consumo
del 81% y el 3,8%, respectivamente. Es el cable que incrementa su nivel de
audiencia en casi un 3%, llegando al 15,2%. El consumo a través de TDT desciende
de nuevo en 2016 ocupando un 79,3% de los usuarios, mientras que el del cable
sube alcanzando el 16,4% de espectadores. El consumo de television por satélite se
encuentra en un 3,8%.

En cuanto al consumo televisivo, sefialamos este mes de febrero de 2012
como el mes de mayor consumo televisivo de la historia, con una media de 267
minutos por persona al dia (4 horas y 27 minutos). La comunidad autbnoma que mas
ve la television es Andalucia con 284 minutos y Galicia la que menos con 231
minutos. Es importante destacar que el mes de febrero de 2013 ha sido el mes que
alcanz6 una cifra récord de consumo televisivo situandose en el mes de mayor
consumo de la historia con 272 minutos por persona y dia superando al 2012 (4
horas y 32 minutos), cinco minutos mas que en febrero de 2012. Andalucia sigue
siendo la comunidad autbnoma que mas ve la television junto a Castilla-La Mancha
con 290 minutos y 286, respectivamente, mientras que Galicia y Canarias son las
que menos la ven con 241 y 240 minutos.

Es a partir de 2014 cuando observamos el primer descenso de consumo
televisivo por persona y dia. En febrero se registr6 un consumo de 267 minutos (4
horas y 27 minutos) por espectador al dia, lo que sefiala una bajada de cuatro
minutos menos de consumo televisivo que el mismo mes del afio pasado. Andalucia
y Castilla-La Mancha siguen siendo las comunidades autbnomas que mas ven la
television con 289 y 279 minutos, mientras que Canarias continla siendo la que
menos con 234 minutos junto a Murcia con 247.

Por segunda vez, 2015 nos plantea un segundo descenso del consumo
televisivo por persona y dia con 263 minutos, cuatro minutos menos que en febrero

de 2014. Castilla La Mancha, le quita el puesto a Andalucia en cuanto a comunidad
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autbnoma que registra mayor tiempo de visionado diario con 287 minutos por
espectador, mientras que Canarias sigue siendo la que menos tiempo dedica a la
television con 234.

Es en 2016 cuando podemos replantearnos seriamente un descenso del
consumo televisivo. El nimero total de minutos consumidos por persona y dia es de
251 minutos (4 horas y 19 minutos), es decir, 12 minutos menos que en el afio 2015,
una bajada que supone el triple respecto a la de otros afios. En cuanto al consumo
por comunidades autonomas, Castilla-La Mancha y Aragén con 274 y 271 minutos
son las que mas television ven y Canarias sigue siendo la que menos con 222
minutos, siendo la anterior Madrid. Cabe destacar el descenso de Andalucia hasta el
cuarto puesto en el ranking con 262 minutos.

En cuanto al consumo medio por espectador anual, en 2011, los 239 minutos
consumidos por persona y dia suponen un nuevo récord de consumo televisivo en
Espafa. Es el tercer afio consecutivo de incrementos y la cifra supone 5 minutos
mas que el afio anterior. Las nuevas tecnologias no parecen afectar al medio
televisivo, sino mas bien al contrario, retroalimentan al producto audiovisual. Ese
récord no tarda en ser superado y es al afio siguiente cuando el consumo televisivo
se eleva hasta 246 minutos de media diaria por persona, siete minutos por encima
del 2011. Se bate el récord historico de consumo televisivo. Sin embargo, es en el
afio 2013 cuando podemos apreciar un cambio en el comportamiento de los
espectadores: se registran dos minutos menos de visionado televisivo respecto al
2012. Esta bajada se prolongara hasta 2015 con un descenso de cinco minutos
anuales tanto en 2014 como en 2015.

Como podemos apreciar, es evidente que el consumo televisivo es mucho
mayor en invierno, concretamente en febrero (el mes analizado), de ahi que el
minutaje medio por espectador y dia anual sea notablemente mas elevado que el
minutaje medio por espectador de febrero de los afios analizados. Por ejemplo, la
media del consumo televisivo en febrero de 2012 es de 267 minutos y, en cambio, la
media del consumo televisivo anual en 2012 es de 239 minutos, una diferencia que
roza casi los 30 minutos. En cambio, lo que si podemos confirmar es que hay un
descenso del consumo televisivo, en menor o mayor medida, afo tras afo,

independientemente del mes estudiado.
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Analizando la frecuencia con la que la poblacion ve la television podemos
concluir que en el afio 2013 se dio el mayor consumo televisivo de la historia,
desbancado al 2012 que tenia el récord hasta entonces, ya que la crisis econdmico
comenzO a causar estragos y las personas utilizaban este medio como forma de
entretenimiento. A partir de ese afio hubo un gran descenso del consumo televisivo
teniendo en cuenta que, desde 2014, se ha ido viendo poco a poco menos la
television hasta el afio actual, 2016, que ha disminuido en 12 minutos menos que en
2015, triplicando el descenso de minutos del 2014 respecto al 2013, lo que supone
una gran disminucién de consumo en la historia de este medio de comunicacion.

Destaca la prevalencia de televidentes andaluces en los afios 2012, 2013 y
2014. A su vez, se puede mencionar que Castilla-La Mancha, junto con Andalucia,
en el afio 2013 y 2014, fueron las comunidades autdbnomas que mas television
vieron. En cambio, esta misma comunidad autonoma, Castilla-La Mancha, en el afio
2015 desbancé a Andalucia. Por otra parte, Galicia se situ6 como la comunidad
auténoma que menos television veia en el afio 2012, seguida de las islas Canarias
en 2013. En 2014, Galicia es sustituida por Canarias en cuanto a menos
telespectadores se refiere, seguida, entonces, por Murcia. En los dos primeros
meses de 2016 tanto Castilla-La Mancha como Aragdén son las comunidades
autbnomas que mas television consumen, situando a Andalucia hasta el cuarto
puesto en minutos televisivos. Las islas Canarias vuelven a ser la comunidad

auténoma que menos consume.

4. Conclusiones.
El desarrollo de los medios de comunicacion en Espafia se ha visto afectado
negativamente a lo largo del tiempo tanto por la evolucién cultural de la poblacion
como por la crisis econémica iniciada en 2008, que ha provocado una disminucion
en la inversion de la publicidad en los medios, generando dificultades para la
subsistencia de éstos.

Una de las razones por las que se creia que el nuevo modelo televisivo tenia
posibilidades de fracaso en Espafa era porque los ciudadanos estan acostumbrados
a la television en abierto y a la descarga ilegal de contenidos, es decir, variedad

audiovisual gratuita. Sin embargo, ha quedado demostrado la television de pago no
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sélo ha tenido buen recibimiento, sino que se esta expandiendo mas que nunca,
debido a que el publico estd satisfecho con las nuevas plataformas de televisién
conectada y personal.

Actualmente vivimos una transicion de modelos televisivos, la television en
abierto estd dejando paso al nuevo negocio televisivo, la television de pago,
demandada por ser personal y conectada. Esta le aporta al espectador la posibilidad
de seleccionar los contenidos que desea consumir como, cuando y donde le plazca,
por ejemplo, se puede ver un capitulo de una serie e, incluso, seguir la retransmision
en directo de un partido de fatbol a través de un smartphone o una tablet en un
medio de transporte publico.

Después de medir a las audiencias con instrumentos como, por ejemplo, los
audimetros, se observa como los espectadores ocupan el punto mas alto en la lista
de los objetivos de los medios de comunicacién para poder producir y emitir
programas que emplazaron con el publico y seguir con un buen nivel de audiencia
gue hagan rentables las inversiones en los programas de television.

Internet supone una revolucion para la interactividad de la television con el
espectador, debido a su utilizacién por parte de las empresas antes para mejorar las
relaciones con la audiencia que para obtener beneficios econémicos. Por ejemplo,
se observa cémo los programas de telerrealidad comunican al publico su
participacion en redes sociales a través de tweets o Instagram. Es decir, las nuevas
tecnologias son un elemento clave para recibir datos del publico para futuros
programas de television.

Hoy dia, el publico es un elemento esencial a la hora de valorar y producir
contenidos para la television de pago. En ella podemos visualizar diferentes
opciones a la hora de consumir contenido, por ejemplo, con la seleccion de los
canales preferentes para el telespectador, es decir, se compra lo que realmente se
va a ver o a necesitar. En general, el modelo televisivo tradicional cambia
radicalmente, ofreciendo al publico adecuar casi por completo la oferta y la
demanda; haciendo una seleccién personalizada de lo que se ve y lo que no.

Por todo ello, podemos aceptar nuestra hipotesis sobre el futuro de la
television, aunque con algunos matices. Al solo contar con los informes de

audiencias desde el 2012, no apreciamos un cambio en el comportamiento de

101



audiencias hasta el afio siguiente, que es cuando disminuyen los minutos de
audiencia por persona y dia. Es en ese afio cuando se cambia el modo de consumir
television de los espectadores.

Podemos apreciar como el descenso de minutos por persona empieza siendo
de 4 hasta llegar a la cantidad de 12 en 2016, una cifra que triplica a la del afo
anterior. Aunque, del mismo modo, podemos ver en los informes de audiencias que
la afiliacion a la television de pago ha aumentado en el Ultimo afio respecto al
seguimiento de la TDT, que baj6 dos décimas. Estos datos que parecen
insignificantes, podrian ir ganando protagonismo a lo largo de los meses en el
contexto televisivo actual.

Al margen de todo prondstico, se puede hablar del fin de la televisibn como la
conocemos hoy dia, rechazando la hipétesis. Pero, en contraposicion a lo anterior,
se anticipa una supremacia de la television de pago como principal distribuidor de
contenidos. A esto se le aflade las funciones de la interactividad de Internet, no
como una forma de competir contra ésta, sino como un modo de complementar lo ya
existente mejorandolo y satisfaciendo las nuevas necesidades del consumidor 3.0 de
la actualidad.

Nuestros objetivos también se han cumplido, ya que hemos demostrado que
la crisis econémica no hizo que se viera menos television, sino todo lo contrario, y
aunque el modelo televisivo ha atravesado una crisis, la television esta saliendo
adelante totalmente renovada. También hemos mostrado como ésta ha
evolucionado, dando a sus consumidores lo que demandaban, television personal y
conectada. Por otro lado, hemos evaluado cémo Internet se ha introducido como
complemento a la television y no hace que ésta desaparezca, sino que evolucione y
siga adelante.

En futuras ampliaciones de ésta investigacion, utilizando la misma
metodologia de analisis cuantitativa, podriamos consultar los informes de audiencias
de los afios venideros para comprobar si la hipétesis se mantiene o se rechaza. Al
encontrarnos en pleno cambio del paradigma televisivo, los datos son insuficientes
como para dar por valida la hipotesis con seguridad. En un futuro, a partir de los
datos de consumo de la television publica y de la television privada, estableciendo
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una comparacion entre ambos, dariamos por sentado el hipotético triunfo de la

television personal, pero television al fin y al cabo.
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¢Influyen nuestros estudios en lo que vemos en television?
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Resumen

Con la evolucion del consumo televisivo, las audiencias juveniles se han visto mas
dispersas y fragmentadas que nunca. Se ha producido una estampida de los jévenes
hacia otros medios de comunicacién que ofrecen mas variedad y rapidez. Con esta
investigacion se ha intentado descifrar la opinion de los jévenes sobre este medio de
comunicacién y cuales son los factores que les influyen al decidir si consumen
Television o no, y qué consumen. Ademas, se muestra si los distintos estudios

universitarios son un factor clave para esta eleccion.

Palabras clave
Audiencias de television; millennials; television en Espafa; fragmentacion de

audiencias; estudiantes universitarios.

1. Introduccioén.

Los jovenes consumen hoy dia de forma diferente para el despliegue de sus
identidades y de su conocimiento debido a las nuevas tecnologias. Algunos tratan mas
un consumo masivo de television y otros de la navegacién por Internet. Nos
encontramos pantallas en cada lugar que visitamos: casas, comercios, bares,
estaciones de trenes... y es por ello que la tecnologia y su consumo estan muy
presente en la vida de los adolescentes. La diferencia en el consumo de la television
es evidente entre jovenes de distintos sectores sociales, al igual que su consumo hace
gue estos jovenes se distancien de los adultos a través del vinculo que tienen con la

television.
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El objeto de estudio de esta investigacion es el consumo televisivo de los
jovenes, defendiendo como hipoétesis que el tipo de programa televisivo que visionan
no esta condicionado por su area de estudio universitario. Asi mismo nos hemos
propuesto como objetivos comparar el diferente consumo tematico segun las
diferentes carreras, confirmar que no influye el tipo de carrera en el consumo de
realities y analizar si los jovenes usan la television como medio informativo o como
medio de entretenimiento.

Para ello, se ha realizado una encuesta a jovenes estudiantes de diferentes
grados universitarios de la region de Malaga, tomando una muestra de 236
personas. Con esta encuesta se ha pretendido averiguar cudl es la programacion
preferida por la juventud segmentada segun su rama de estudio.

Se alternard una metodologia cuantitativa con una metodologia cualitativa;
compararemos los resultados obtenidos en la encuesta para explicar las preferencias
del consumo televisivo de los jévenes y afiadiremos una interpretacion mas cualitativa.
Ademas de en estos datos cuantitativos, nos apoyaremos en estudios anteriores como
son los textos de Leire Gomez Rubio, Nereida Lépez Vidales y Julia Gonzalez Conde,
Sergio Balardini, Ana Almansa, Agustin Garcia Matilla y Juan Pedro Molina Cafabete
y Elena Galan y Cristina del Pino, exponiendo también algunas conclusiones a las que
hemos llegado a partir de los datos de los anuarios de la SGAE (Sociedad General de
Autores y Editores). De este modo, expondremos nuestras propias conclusiones a

partir de la variedad de puntos de vista relacionados con el tema.

2. Las nuevas audiencias y la television.

Segun Garcia y Molina (2008, pp. 83-90), la television emite por primera vez en
Espafia el 28 de octubre de 1956 y desde los sesenta se consolida como una de
las fuentes de ocio mas importante del pais. Poseer una television era considerado
como un lujo al alcance de solo unos pocos, sin embargo, desde principios de los
setenta, la bajada de precios de los televisores contribuyé a su difusion y
popularizacion en los hogares espafoles. Es asi como se convierte en el medio
hegemonico de ocio, siendo aprovechado en su contexto historico por el régimen

franquista para retransmitir sus buenas obras a los ciudadanos.
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En aquel momento, TVE era la Gnica television del pais y funcionaba como una
forma de evadirse de la tristeza, la represion y el subdesarrollo cultural y social.
Llegaba a todas las edades y fue la encargada de transmitir a los jovenes las
emociones necesarias para lidiar con la opresion cultural de alrededor. El cine y las
series de produccion britanica, como por ejemplo Los vengadores o Un hombre en
casa, empezaban a enriquecer las mentes mas jévenes con nuevos contenidos
televisivos. Los dibujos animados norteamericanos de Warner Bros y Hanna Barbera
ocupaban muchas horas del entretenimiento infantil y, de algin modo, significé la
ruptura definitiva con la censura y represion del franquismo. Incluso los grupos
musicales del pop espafiol se hacian un hueco en los programas televisivos: Radio
Futura, Nacha Pop, Mecano o Alaska, entre otros. La musica, el cine, Ila
representacion satirica de los politicos y el humor fueron el rescate del barco cultural
a la deriva en Espafia, los méritos de una etapa irrepetible en TVE.

En esta revolucion de contenidos son numerosos los referentes internacionales
gue intervienen. Por ejemplo, el caso de Reino Unido. Su especializacion en el ambito
de produccion de contenidos para jovenes ha estado marcado por la BBC, que
siempre ha mantenido unos departamentos de produccién de programas infantiles y
juveniles especializados para los distintos niveles de edad, ¢ quién no se acuerda de
los Telettubies? Ademas de la programacion en television, la BBC cuenta con un
portal en Internet dedicado exclusivamente para los mas pequefios promoviendo la
interaccidn y participacion a través de divertidas propuestas para los distintos rangos
de edad.

En el caso estadounidense, encontramos la CTW, productora que ha motivado
el conocimiento cientifico de los mas jovenes desde los afios sesenta. Ademas, se
han estrenado informativos para nifios y jovenes, dando una peculiar vision de la
realidad promoviendo el debate y el pensamiento critico. Esta forma de
“educomunicacion” fue adoptada por distintos paises de todo el mundo con programas
producidos integramente por y para nifios, como fue el caso de Kids TV en Nueva
Zelanda a principios de los afios noventa.

La television es una de las principales fuentes de experiencias para organizar
el mundo de los adolescentes debido al tiempo que consumen este medio. Por

ejemplo, los nifios de entre 7 y 12 aflos pasan entre una y cuatro horas diarias frente
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a la television. En el ambito escolar, los docentes tienen dificultades para conseguir
que sus alumnos presten atencion, ya que estos llegan a la escuela con su propia
cultura formada, estimulada por el consumo que hacen de la television, por esa nueva
relacion con la tecnologia. En definitiva, es dificil que estos jévenes que ya ingresan
con un punto de vista se interesen en procesar aquellas diferencias aprendidas en el
colegio, ya que las pueden ver como una amenaza. Los docentes siguen afinados a
la cultura del libro, la palabra escrita y los textos, pero los jovenes estan inmersos en
la cultura de la imagen. Segun GOmez Rubio, Lopez Vidales y Gonzalez Conde, los
jovenes de entre 14 y 24 afos son el sector de poblacion que menos television
consume (GOmez, Lopez, Gonzalez, 2012, p. 7).

También podemos confirmarlo observando los anuarios de la SGAE, donde
se aprecia que los jovenes de entre 12 y 24 afios es la audiencia con menor
presencia como consumidores. Aun asi, este sector de la poblacién es, en su justa
medida, el responsable del cambio en el consumo televisivo, ya que son los que mas
contacto tienen con las nuevas tecnologias.

En el dltimo cuarto del siglo XX se produjo la transformacion promovida por la
Revolucién Cientifico-Técnica (RCT), donde el consumismo se convierte en la razén
social, provocando para los jovenes una satisfaccion inminente y vivir el momento. En
este nuevo escenario los jévenes procesan su identidad de una nueva forma. Segun
Maffesoli, se produce una nueva forma de grupo debido al consumo, llamadas
identidades en tribus (Maffesoli, 2002, p. 6). En el ambito de consumo sobre politica,
con la pérdida de credibilidad de los profesionales por sus constantes promesas
incumplidas, los adolescentes generan una sensacion de pérdida de tiempo ante este
tipo de visionados.

En la actualidad, las parrillas televisivas se han adaptado focalizando su
programacién en un centro de interés especifico. Los contenidos se han
especializados y las nuevas programaciones han buscado reformulaciones para
incrementar la rentabilidad de los contenidos televisivos a través de la multidifusion.
Aunque, segun Gémez, Lopez, y Gonzalez, los jovenes espafioles piensan que la
television es un medio de baja calidad y que la informacién que ofrece esta
condicionada por el crecimiento econémico de la empresa y no por las preferencias

del publico (Gomez, Lopez y Gonzalez, 2012, p. 8). Lopez afirma que la television

108



olvida la funcién social, informativa y educacional centrandose en el entretenimiento
(Lopez, 2010, p. 7). Ademas GOmez Rubio, Lopez Vidales y Gonzéalez Conde nos
dicen que los jévenes buscan en la televisidn puro entretenimiento y se sirven de
otros medios de comunicacion para satisfacer su necesidad informativa como
Internet, que ha desbancado a la television como medio principal para recibir
informacion (Gomez, Lépez y Gonzalez, 2012, p. 11). Sefialamos como claro
referente el fendmeno YouTube, marcando un antes y un después en el acceso,
seleccidn, edicion y difusion de contenidos audiovisuales tanto para la juventud
como para el resto.

El televisor lucha con otras pantallas (second screen) desde donde se pueden
ver esos mismos contenidos ampliados, sin publicidad y sin restricciones horarias. La
rigidez de la programacion televisiva va desapareciendo en pro de nuevas formas.
También estd influyendo en la narracion de los relatos, que son cada vez mas
fragmentados y con un lenguaje mas espontaneo y juvenil, sin censuras y
“politicamente incorrectos”, con el que retratan conflictos que les preocupan y
cuestionan el sistema hegemaonico de produccion y distribucion.

Como consecuencia, los jovenes se acercan a un uso inteligente de las
fuentes de comunicacién renegando de la television. Es la respuesta a los
numerosos cortes publicitarios de doce minutos cada uno que presentan las
peliculas emitidas en television por la noche, peliculas que si duran dos horas
acaban durando tres, disipando la atencién del publico para casi olvidarse del
argumento del film. La respuesta del publico joven fue rapida: no ver cine en
television. YouTube es la via de escape para acceder a contenidos digitales a la
carta y, ademas, fabricar sus propios contenidos.

Podemos afirmar que la tecnologia tiene un papel muy importante. Como
sefala Peter Eio, “por primera vez en la historia de la humanidad, una nueva
generacion esta capacitada para utilizar la tecnologia mejor que sus padres” (Eio,
2002, p. 13). Estamos frente a la primera generacion de jévenes videoformados, como
dice Giovanni Sartori (Sartori, 2002, p. 13).

La television del futuro emerge y los jovenes dejan de ser audiencia pasiva para
convertirse en constructores potenciales del nuevo marco televisivo. Por lo tanto,

podemos decir que la nueva television abarca un ambito mas amplio que unas meras
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ventajas tecnoldgicas. Hablamos de la “alfabetizacién digital” que, en palabras de
Casado (2006), es el instrumento que permite vertebrar y dar sentido a procesos
de disefio, produccion y aprovechamiento social, educativo y cultural ahora mas
exigidos que nunca por las nuevas potencialidades de este medio de comunicacion.
En estos nuevos procesos de comunicacion, la alfabetizacion digital se entiende como
el proceso de adquisicibn de conocimientos necesarios para conocer y utilizar
adecuadamente las infotecnologias y poder responder a los estimulos y exigencias de
un entorno informacional cada vez mas complejo. Ademas de esta aproximacion de
Casado, Gutiérrez (2004) la entiende como una vision integradora y global que le
lleva a hablar del protagonismo excepcional que cobra la comunicacion audiovisual
en dicha alfabetizacion.

Como consecuencia del apagén analdgico, segun Galan y Del Pino, nos
encontramos en un momento crucial de transformaciones que afecta tanto a
productores, realizadores, guionistas, etc. como a los espectadores. Aun no se sabe
hasta donde va a llegar este cambio y las repercusiones que tendra pero, por ahora,
se pueden distinguir varios tipos de espectadores.

Dentro de esta clasificacion, el publico joven podria definirse como espectador
fan; los jovenes que buscan en Internet informacion adicional. Como espectador
consumidor, que busca encontrar en la web gran oferta de merchandising. Como
espectador cibernauta, que aporta contenidos extras al portal de television. Por
supuesto, como consumidor ciudadano, que esta interesado en la actualizacién de
noticias y participa en los blogs y foros, quedando totalmente distanciado del
espectador clasico, que entiende la web como una simple extension del canal
tradicional. Si puede elegir qué quiere ver, en gué momento y a través de qué medio,
y lo mas importante, tiene facilidad para manejar nuevos aparatos electronicos,
¢para qué va a esperar?, ¢por qué va a ver sus series preferidas con irrupciones

publicitarias si puede elegir no hacerlo? (Galan y Del Pino, 2010, pp. 14-15).

3. Andlisis del tiempo que ven la televisidn los estudiantes universitarios.
Teniendo en cuenta los datos obtenidos a partir de la encuesta realizada,
procederemos a comparar los gustos y preferencias segun la clasificacion establecida

sobre los jévenes universitarios. La muestra escogida ha sido de 236 personas de la
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universidad de Malaga, y se ha hecho la siguiente agrupacién segun carreras y
participacion:

Sin agrupar ningun grado, como categorias nos encontramos en primer lugar
con Comunicacion Audiovisual. Cuenta con la mayor participacion de esta
investigacion; 47 personas. En segundo lugar tenemos el grado en Turismo, del que
hemos obtenido una muestra de 22 personas. Del grado en Psicologia contamos
con 25 respuestas y, por ultimo, la muestra de ingenierias cuenta con un total de 20
personas.

Al no obtener suficiente participacién para categorizar los siguientes grados
individualmente, se han tenido que agrupar algunos: el primer subgrupo cuenta con
21 respuestas de la categoria de Ciencias en la que se incluyen Medicina, Nutricidn,
Quimica y Ciencias Ambientales; el segundo subgrupo se compone de los grados en
Periodismo y Publicidad y Relaciones Publicas, se cuenta con una muestra de 10
respuestas en total. El tercer subgrupo cuenta con 14 personas pertenecientes a la
rama de Educacién, dentro de la cual destacan los grados en Educacion Infantil y
Primaria, Educacién Social y Pedagogia. En la rama de idiomas, contamos con una
participacion de 31 personas, de los grados en Traduccion e Interpretacion, y
distintas Filologias. Por parte de la Facultad de Econdmicas, tenemos un quinto
subgrupo en el que participan 10 personas de Administracion y Direccién de
Empresas, Empresariales y Econdémicas. Por ultimo, el resto de grados del que
hemos obtenido una muestra menor, lo hemos agrupado en la categoria de “otros”,
contamos con una participacion de 15 personas de los grados en: arte dramatico,
Historia del Arte, arquitectura, terapia ocupacional, Ciencias Politicas, Fisioterapia,
Disefio de Moda, Podologia y Relaciones Laborales y Recursos Humanos y doble

grado en Sociologia y Ciencias Politicas.

3.1 Analisis segun area de estudios universitarios.

Segun el analisis realizado a los estudiantes de Administracion y Direccion de
Empresas mediante una encuesta, podemos ver que hay cuatro tipos de
programacion predominante. Con el mismo porcentaje, 38% de televidentes
tenemos las series televisivas y las peliculas emitidas por television, siendo por igual

la programacion mas seguida por los estudiantes de este grado, mientras que en
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segundo lugar, y con el mismo porcentaje, encontramos las emisiones de deportes y
talent show ocupando el tiempo del 13%, cada programa, de los estudiantes de ADE
(Administracion y Direccion de Empresas).

Haciendo mencion a los estudios de Comunicacion Audiovisual encontramos
los largometrajes como preferencia por sus estudiantes, con un 40%. Dejando en
segundo lugar las series, con un 36% y teniendo como ultima preferencia, dentro de
las tres programaciones mas vistas, los documentales, con un 24% del total de
encuestados.

En cuanto a los estudiantes de Ciencias vemos un notable protagonismo de
audiencia interesada en ver series televisivas, por encima de otro tipo de
programacion. Nos encontramos con que el 49% de personas pertenecientes a los
estudios de Ciencias ven series por televisién, dejando en un segundo lugar las
peliculas con un 35% de popularidad y por dltimo, y con un 16% de televidentes
estudiantes de Ciencias, tenemos los talent shows.

Segun las preferencias de las personas encuestadas de la Facultad de
Educacion, observamos una clara inclinacion hacia las series a la hora de consumir,
con un 38% de preferencia. En segundo lugar, nos encontramos con las peliculas
como preferencia con un 26%, seguido por realities y talents shows con un 18%
ambos.

En lo que se refiere al grado de Derecho, notamos claramente sus
preferencias. Las series televisivas tienen protagonismo, siendo la programacion mas
vista por el 43% de los estudiantes, dejando a los largometrajes emitidos por el
mismo soporte como la programacién mas vista en segundo lugar, después de
las series televisivas, teniendo el protagonismo de un 38% de los pertenecientes a
esta Facultad. Por dltimo, el 19% restante de alumnos, se siente afin a la
programacion televisiva de deportes en general.

En los grados de Ingenieria se deja ver claramente la preferencia hacia las
series, con un 43%. A esto le siguen los deportes con un 29%, un dato a destacar
debido a que es el Unico grado, junto a Administracion y Direccién de Empresas, en
el que encontramos los deportes dentro de los tres géneros preferidos. En tercer

lugar, se posicionan las peliculas con un 28%.
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Podemos observar las preferencias de los estudiantes universitarios en los
diferentes grados de idiomas de la Facultad de Filosofia y Letras. Teniendo en
cuenta los tres géneros televisivos mas votados, vemos que un 44% de estos
jovenes prefiere consumir series en television, mientras que un 30% prefiere ver
peliculas y un 26% se inclina mas hacia la los talents shows.

Prestando atencion al grado de Publicidad y Relaciones Publicas vemos una
gran preferencia por las series televisivas como programacion mas vista con un
59%, dejando solo lugar a un 24% de televidentes que prefieren peliculas y un 18%
que se inclinan més por los documentales.

Con los resultados obtenidos en la Facultad de Psicologia podemos destacar
la supremacia de los talents shows con un 38%, algo que no hemos podido ver en
anteriormente en ningun otro grado. Le sigue con un 35% de preferencia las series y
los realities con un 27%, dato también relevante porque éstos ultimos solo estan
dentro de las preferencias de los estudiantes de Educacion.

La mayoria de estudiantes de Turismo, con un 43% del total de encuestados,
prefiere ver series en television antes que cualquier otro programa, dejando en
segundo lugar, como programa mas visto después de las series, los talent shows
con un 30%, aunque muy cerca del 28% restante que prefieren las peliculas
emitidas por este mismo soporte.

Por ultimo, en el grupo “Otros” en el que englobamos distintos grados
universitarios, podemos ver que, con un 40%, lo mas seguido son las series
televisivas, seguido de peliculas con un 32% vy, en tercer lugar, los talent shows con

un 28% como la programacion que menos interesa dentro de las tres principal.

3.2 Andlisis general.

Teniendo en cuenta al 100% de estudiantes universitarios encuestados solo el
29.7% acude a la television como principal medio de comunicacion para informarse
sobre un suceso que ha ocurrido de interés general, mientras que so6lo acuden a
este medio un 3.7% de la poblacion que busca informacion sobre un suceso del
propio interés de la persona. Continuando con los informativos, destaca el hecho de
que tan solo un 29.5% de los estudiantes considera que los telediarios le

proporcionan la informacién que necesitan.
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En cuanto al futuro de la televisiobn respecta, el 68.4% de encuestados
considera que algun dia dejar4 de ver la television sustituyéndola por los nuevos
dispositivos con los que acceder a contenidos audiovisuales como es el ordenador o
las tablets, dando un resultado catastrofista al futuro que se le augura a la television
como medio. La razon esta en la facilidad de uso y las ventajas que ofrecen a la hora
de consumir contenidos audiovisuales.

En la comparacién general, notamos una clara preferencia por la mayoria de
estudiantes universitarios por las series televisivas. También observamos que los
realities, al contrario que las series televisivas, son los que tienen menos audiencia
entre los universitarios, destacando, solamente, con mayor prioridad en los grados
de Turismo y Psicologia, quedando casi obsoletos como programa de
entretenimiento en ingenieria y en Administracion y Direccion de Empresas.

Continuando con la comparacion general, la segunda preferencia por los
diferentes jovenes de los grados estudiados en la encuesta realizada son las peliculas.
A esta segunda preferencia le siguen los talent shows, ocupando el tercer puesto de
los programas mas consumidos, siendo los estudiantes de Psicologia los méas afines
a esa programacion.

Para finalizar, después de las peliculas y los talent shows, situamos a los
documentales y a los deportes como los programas menos visualizados por los
jovenes universitarios encuestados, situando en la ultima posicién, como se ha dicho
anteriormente, los realities como género televisivo menos visto entre los universitarios

en general.

4. Conclusiones.
Las nuevas formas televisivas han supuesto una transformacion de los géneros
televisivos, otorgandonos una amplia y variada programacion adaptada a las
necesidades del espectador. Esto lo podemos ver en los seis tipos de programas
gue hemos seleccionado para analizar cuales son los mas vistos entre los jovenes
universitarios.

Partiendo de dicha programacion, confirmamos nuestra hipotesis de que el
tipo de contenido televisivo que visionan los jovenes no esta condicionado por su

area de estudio universitario. En todos los grados observamos una clara predileccion
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por las series y las peliculas por parte de los estudiantes independientemente del
grado que estudien. También hay que sefialar pequefias variaciones como, por
ejemplo, que los estudiantes de Ingenieria son los que mas deportes en television
ven, deportes que se sitian al mismo nivel que el de las series.

En cuanto a los objetivos, confirmamos que no influye el tipo de carrera en
cuanto al consumo de realities. Todas tienen un nivel de visionado similar, excepto en
el caso de Turismo y Psicologia, que son los que mas interés ponen en ese tipo de
programa televisivo. Como ultimo objetivo, analizamos si los jovenes usan la television
mas como un medio de entretenimiento o como un medio informativo. Podemos ver
con claridad el claro rechazo de los jévenes hacia la television como fuente de
informacion. Tan solo el 19,7% de los encuestados utiliza la television como el
primer medio de comunicacion de consulta cuando ocurre un suceso de interés
general y Gnicamente el 3,7% se dirige hacia la television para informarse de
sucesos de su propio interés. P ara concluir, se confirma que los jévenes rehlsan
la television como fuente de informacion cuando solo el 29,5% de los encuestados
responde que estd conforme con la informacién recibida por los informativos

televisivos.
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Resumen

La ficcidn televisiva se posiciona como uno de los formatos audiovisuales con mayor
aceptacion y acogida en una sociedad caracterizada por un proceso continuo de
globalizacion. La creacion de series en Espafia se encuadra dentro de un mercado
gue muestra unos rasgos peculiares desde sus comienzos y con unos habitos de
consumos fuertemente influenciados por la produccion estadounidense. La influencia
de EE.UU. sobre la produccion de series en Espafia marca nuestro estudio y nos
llevard a realizar una comparacion entre las series mas consumidas en ambos

mercados para ver las similitudes y diferencias en el consumo de las mismas.

Palabras clave
Series; ficcion televisiva; ficcion estadounidense; formatos audiovisuales; habitos de

consumo de ocio; audiencias de television; series de television espafiolas.

1. Introduccién.

La produccion de series en Espafia es uno de los campos mas explotados de la
industria audiovisual, ya que se trata, posiblemente, de uno de los productos mas
demandados por las productoras y por el publico en general. Es por ello que, en la
ultima década, se han podido ver gran variedad de series en television, producidas
tanto por Atresmedia como por Mediaset, con variedad de propuestas e historias por
contar.

Asi pues, se ha decidido abordar este estudio sobre la produccién de series
espafolas, su proceso de elaboracion y gestacion, del surgimiento de la idea a la
finalizacion del producto, y de su recibimiento por parte del publico a nivel de
audiencias. Sin embargo, pretendemos estudiarlo desde un enfoque diferente.
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Es por ello que nuestra hipétesis es que la produccion de series espafiolas
sigue la tendencia que domina en el mercado estadounidense. Desde hace
bastantes afios se ha podido comprobar que muchas series americanas triunfan
tanto en Estados Unidos como en el resto del mundo, y Espafia suele ser un pais
habitual entre los seguidores de estas producciones. Esto llega hasta al punto de
que la industria espafiola ha decidido importar estos modelos de éxito en las series
estadounidenses, y elaborar un producto espafiol con muchas similitudes respecto a
la obra referente de origen americano.

Para demostrar esta hip6tesis, proponemos tres objetivos. El primero de ellos
consiste en demostrar cuales son las series mas demandadas en Estados Unidos.
Esto permitira ver, entre la cantidad de producciones para la pequefa pantalla de
dicho pais, cuales son las series que sobresalen y que mas gustan al publico
americano.

Por otro lado, el siguiente objetivo busca verificar que las series espafiolas
toman el modelo de las series estadounidenses con éxito en Espafia. Nuestro pais
consume muchas series, y esto es algo que, tarde o temprano, termina llegando a
los oidos de las productoras espafiolas. Es por ello que muchos de estos éxitos
americanos a nivel mundial terminan importandose en Espafia para poder producir
una serie propia, con caracteristicas y tramas muy similares a la de la original, pero
realizada en nuestro pais, ademas de contar con un equipo de produccién
totalmente espafiol.

Finalmente, nuestro Ultimo objetivo comparara el género de series espafiolas
predominante en la television con el género predominante en Estados Unidos,
buscando establecer una conexidon que propicie la importacion del producto
comentada anteriormente. Ademas, permitird ver cuales son los géneros que
destacan en nuestro pais respecto a los que sobresalen en la audiencia americana,
otro factor que podria ayudar a aclarar que Espafa realice series muy similares a
ciertos productos pertenecientes a Estados Unidos.

Para realizar esta investigacion, verificar la hip6tesis y demostrar los
objetivos, se hara uso, mayoritariamente, de una metodologia cuantitativa, puesto
que se recurrira a datos como audiencias de series, o0, por ejemplo, la numeracion

de productos destinados a la pequefia pantalla que pertenecen a diferentes géneros.
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Una vez recabada toda esta informacion a lo largo del trabajo, para finalizar, se
aplicard una metodologia cualitativa para después valorar todos los datos obtenidos
y obtener una conclusion final.

Como antecedentes y principales fuentes para elaborar el marco tedrico y el
propio analisis de esta investigacion, se harad uso de La Television Etiquetada de
Alvarez Monzoncillo, La cultura de convergencia de los medios de comunicacion de
Henry Jenkins o Construccion de género y ficcion televisiva en Espafia de Elena
Ganal Fajardo, entre otros, Recurriendo a esos articulos y mucha mas informacion,
se recabara la informacién necesaria con la finalidad de comprobar si la hipotesis de

esta investigacion, junto con los objetivos, se cumplen o no.

2. Laficcion televisiva en Espaiia.
El analisis de la ficcion televisiva en nuestro pais precisa de consideraciones previas
que sefialaremos en éste marco tedrico, para asi poder ahondar con mayor precision

en la repercusion del modelo de ficcion estadounidense sobre el modelo espafiol.

2.1. Consideraciones previas sobre la ficcion televisiva en Espafa.

El poder y la relevancia que presenta la ficcion televisiva son indiscutibles y estan
fuera de dudas. Las series se han convertido en un formato audiovisual capaz de
reunir a toda la familia cada semana, como si de una sesion de cine se tratase, y el
impacto que ésta tiene sobre los espectadores es también de gran relevancia.

Canovaca sefiala el nacimiento de Television Espafiola en 1956 como el
momento en el que aparecen las primeras ficciones en nuestra television, siendo la
primera el teatro en directo. En palabras de Canovaca “Television Espafiola asumié
el papel de pionera en la estandarizacion de éste primer formato de ficcion, que se
caracterizaba por tener unos recursos de produccion precarios (...) duracion de 30
minutos y sonido e iluminacion escasos” (Canovaca, 2013, pp. 88-92).

El ejemplo que sefiala Canovaca sirve como precedente para lo que
sucederia décadas mas tarde en nuestra television. Durante los afios ochenta y
noventa se produce a nivel global una desregulacion televisiva que ha traido en la
actualidad una “atmadsfera multicanal, saturada de contenidos, que impide el éxito de

gran cantidad de programas”. Este hecho provoca la aparicion de una dinamica
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televisiva que sigue perdurando hasta hoy, basada en “la adaptacion, transito y el
reciclaje de narrativas, que provienen respaldada por el éxito en otro mercado”
(Canovaca, 2013, p. 19). Todos estos cambios convierten la television en un medio
de comunicacidn que esta en constante cambio y renovacion, ya sea en sus
emisiones o0 en las propias transformaciones tecnologicas que sufre la propia
television como medio. Apunta LOpez que estos cambios no indican que el modelo
televisivo esté muerto, ni que agonice “tan solo entra, de forma sucesiva, en nuevas
fases, sin que desaparezcan muchos elementos del pasado” (Lopez, 2011, p. 9).

El ejemplo mas claro que muestra que la television es un medio en continuo
cambio y de gran fortaleza lo encontramos en Internet. Sefiala Alvarez Monzoncillo
gue la television clasica cumplia las funciones basicas de informar, formar y
entretener. Todas estas funciones se ven eclipsadas actualmente por la demanda de
interactividad por parte del espectador y que se obtienen a través de Internet.
Alvarez afirma que es “también la televisién del anyone, anywhere, anytime, lo que
implica una nueva dictadura del espectador, unos contenidos que cruzan muchos
dispositivos y una conexion permanente (always on)” (Alvarez Monzoncillo, 2011, p.
84).

Jenkins observo anteriormente este fendmeno de cambio que denominé
proceso de convergencia. Para Jenkins “la convergencia no es algo que sucedera un
dia cuando tengamos suficiente ancho de banda o descubramos la configuraciéon
adecuada de los aparatos (...) vivimos ya en una cultura de la convergencia gracias
a la proliferacion de canales y a la portabilidad de las nuevas tecnologias
informaticas y de telecomunicaciones, en una era en la que los medios seran

omnipresentes” (Jenkins, 2008, p. 26).

2.2. Laficcion televisiva en Espafa.

Este proceso de convergencia también se muestra en el ambito de la ficcion
televisiva. En nuestro pais hemos visto una clara evolucién en el mercado hacia
productos que previamente han sido probados en otros paises, y que, de una
manera u otra, pueden convertirse en sindbnimo de éxito si son importados a nuestro

pais.
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Apunta Diego que son las series estadounidenses las mas exportadas y las
que mas triunfan en todo el mundo, por lo que “estamos viviendo actualmente una
auténtica época dorada de la ficcion televisiva tanto por la cantidad como por la
calidad de la misma”. También considera Diego que fue durante la década de los
noventa cuando en Espana “la ficcion propia demostré la capacidad de liderar el
panorama televisivo hasta convertirse en el género favorito del pablico y uno de los

mas rentables para las televisiones” (Diego, 2009, p. 83-84).

2.3. El éxito de la ficcidn televisiva.

El porqué del éxito de la ficcion televisiva puede estar oculto en distintas razones.
Considera Rodriguez que son las series de ficcion las que en mayor medida
provocan un aumento de la implicacibn emotiva por parte del espectador. Esto se
debe principalmente a la suspension del juicio de la realidad y al localismo,
entendido por proximidad, que influyen de manera activa en los procesos recepcion
de la ficcién audiovisual (Rodriguez et al, 2012, p. 16).

Por otro lado, Galan considera que “las series de ficcion, ademas de servir de
entretenimiento, presentan modelos de identificacion que son imitados (...) siendo
muchos los estudios que han demostrado la influencia de los relatos audiovisuales
en la reproduccion de comportamientos y actitudes” (Galan, 2007, p. 236).

Las series no se presentan como un producto consumido por un rango
exclusivo de edad de espectadores. Afirma Diego que el sexo y la edad son dos de
los factores mas importantes en los estudios de las series de television y el publico
espafol. Son los mas jovenes los interesados por las series de television, con
predominancia de mujeres, aunque a medida que aumenta la edad decrece el gusto
por las series y por la televisién en general. (Diego et al, 2011a, p. 84).

Por otro lado, es un dato de gran relevancia el hecho de que sean las series
americanas las que gozan de grandes audiencias en todo el mundo. Sefala Diego
una gran presencia de producciones nacionales basadas en adaptaciones de series
extranjeras; como fue el Caso de Doctor Mateo (Antena 3, 2009) que, sin embargo,
no es algo relativamente nuevo, pues las adaptaciones vienen sucediéndose desde

los origenes de la television en nuestro pais (Diego et al, 2011b, p. 843).
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2.4. La influencia de la ficcién estadounidense en el consumo y en la creacién
de series nacionales.

Torrado recuerda que el gusto por el modelo de ficcion estadounidense no es nuevo
en Espafa. La serie de ficcibn americana ha estado un escalon por encima de la
espafiola, segun Torrado, y es a partir de la década de los noventa con la irrupcién
de las cadenas privadas cuando las series espafiolas cobran mayor relevancia y
roban, poco a poco, la hegemonia de la que disfrutaban las series extranjeras en
nuestro pais (Torrado, 2005, p. 1).

Debemos destacar la serie Farmacia de guardia (Antena3, 1991-1995) como
punto de inflexion en la produccién de series en Espafa. Apunta Herrero que
Farmacia de guardia marco un hito en la historia de la television en Espafia. La serie
estrenada en 1991 provoc6 que las cadenas privadas apostaran por la emision de la
ficcion nacional en los espacios de prime time, sustituyendo de ésta manera a las
producciones norteamericanas y extranjeras (Herrero, 2015, p. 95).

Continda afirmando Herrero que “las series norteamericanas emitidas a
comienzos de la década de los noventa contaron con una gran aceptacion por parte
de los espectadores e influyeron en decisivamente en las teméaticas y
planteamientos creativos de algunas de las ficciones de estos afios y muy
posteriores” (Herrero, 2015, p. 86).

El hecho de contar con productos de ficcidbn nacionales no impide que el
espectador observe las producciones extranjeras como un producto atractivo, y por
ello, la influencia que estas obras extranjeras tienen sobre las obras nacionales se
evidenciaria en las futuras producciones nacionales y sigue estando presente hoy
dia. Herrero sefiala como ejemplo el caracter estructural de las obras, focalizandose
en la multitrama, como uno de los elementos de las ficciones extranjeras que ha sido
importado a las producciones nacionales, y que poco a poco, iria evolucionado para
dar paso a una influencia basada mas en la puesta en escena, estética o tematica,
gue en la estructura en si misma (Herrero, 2015, p. 103).

Esta influencia de la ficcion estadounidense sigue estando muy presente en
las creaciones de series espafiolas o en los propios habitos de consumo del
espectador, por lo que se convierte en un tema de relevancia y digno de estudio en

el cambiante sector audiovisual.
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3. Andlisis de laimportacion del modelo de las series americanas a Espafia.
Para realizar el analisis vamos a contar con una muestra de las diez series de
television mas vistas en EE.UU. en las cadenas que emiten en abierto. En este caso
omitiremos la television de pago y las cadenas por cable, ya que la cifra que se
considera audiencia alta en la televisibn de pago es diferente del volumen de
audiencia en la television en abierto.

Tomaremos en consideracion la temporada 2014-2015 en cuanto a audiencia
estadounidense, ya que las temporadas van de septiembre/octubre de 2014 a
mediados del afio 2015. A continuacién, se comprobara si estas series también son
las series estadounidenses mas vistas en Espafia y cuéles son las series que se han
creado en Espafia en dicho afio y su relaciobn tematica con las series
estadounidenses.

En la temporada de los afios 2014-2015, segun Deadline (2015), éstas fueron
las series mas vistas en EE.UU. Las cifras mostradas representan la media de
millones de espectadores que han visionado las diferentes series:

1. THE BIG BANG THEORY (CBS) — 19,05 millones de espectadores
NCIS (CBS) — 18,26 millones de espectadores
NCIS: NEW ORLEANS (CBS) — 17,42 millones de espectadores
EMPIRE (FOX) — 17,33 millones de espectadores
MADAM SECRETARY (CBS) — 14,168 millones de espectadores
CRIMINAL MINDS (CBS) — 14,11 millones de espectadores
BLUE BLOODS (CBS) — 13, 78 millones de espectadores
THE BLACKLIST (NBC) — 13,76 millones de espectadores
SCORPION (CBS) — 13,63 millones de espectadores
10. SCANDAL (ABC) — 12,65 millones de espectadores

Se puede comprobar como en las series mas destacadas en el territorio
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estadounidense las series policiacas tienen gran éxito, aunque también hay cabida
para el drama, la comedia y las series sobre politica.

A continuacion, se analizara cuales son las series estadounidenses mas
vistas en Espafia en canales que emiten en abierto durante el afio 2015. Cabe

destacar que algunas series que en EE.UU. se emiten en canales de pago o
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suscripcion, en Espafia se emiten en abierto. En el caso de que haya alguna serie
gue se emita en canales de pago en EE.UU. y en Espafia se emita en abierto, se
mostrara cual fue su audiencia también en EE.UU. y se comprobara si tiene tanta
audiencia como para entrar dentro de las series mas vistas del afio.
Series estadounidenses mas vistas en Espafa en el afio 2015 segun Vulture
(2015):
THE FLASH (Antena 3)
FOREVER (Antena 3)
THE STRAIN (Cuatro)
Z0O0 (Cuatro)
INVISIBLES — THE WHISPERS- (Telecinco)
EXTANT (Cuatro)
SECRETOS Y MENTIRAS (Telecinco)
CSI: NUEVA YORK (Cuatro)
CSI: LAS VEGAS (Cuatro)
10. CSI: CYBER (Cuatro)
En la lista espafiola tenemos varias series que pertenecen a canales de pago
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en EE.UU. Estas series son y su audiencia en EE. UU ese afio fue:
1. THE STRAIN (FX) — No hay datos de audiencia
De esta serie no se muestran datos de audiencia por parte de la cadena de
television estadounidense, por lo tanto, no podriamos determinar si entra a formar
parte de la lista de las mas vistas o no.
Por otro lado, las series que se estrenaron en Espafia durante el afio 2015
fueron las siguientes:
1. EL MINISTERIO DEL TIEMPO (TVE)
VIS A VIS (Antena 3)
MAR DE PLASTICO (Antena 3)
BAJO SOSPECHA (Antena 3)
CARLOS, REY EMPERADOR (TVE)
ALLI ABAJO (Antena 3)
OLMOS Y ROBLES (TVE)
ANCLADOS (Telecinco)
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9. REFUGIADOS (La Sexta)

10. VICTOR ROS (TVE)

Dentro de dichas series de TV se pueden observar diferentes géneros.
Algunas de las tematicas no tienen nada que ver con las series estadounidenses y
otras si. Por ejemplo, la serie Alli Abajo en cuanto a tematica guarda una estrecha
relacion con la pelicula espafiola Ocho Apellidos Vascos, por lo tanto, la eleccion de
dicha tematica se podria decir que proviene del gran éxito del filme. Podria decirse
gue Antena 3 tomo la tematica de la pelicula de Telecinco Cinema como guia para
elaborar el guion de la serie.

Olmos y Robles es algo unico y espafiol, ya que trata un tema demasiado
nacional como es la Guardia Civil. Cabe destacar que, a pesar de que es un tema
nacional, se inspira en las buddy-movies estadounidenses, aunque no tiene relacién
directa con ninguna serie de éxito actual en EE.UU.

Por otro lado, aparecen series como El Ministerio del tiempo o Carlos, Rey
emperador, que toman como tematica el género historico. Esta temética es muy
habitual dentro de las series de TVE, por lo tanto tampoco guarda una relacion
directa con las series estadounidenses.

En el caso de Los Refugiados, contamos con una produccion hispano-
britAnica que trata una historia de ciencia ficcion con toques de drama e intriga. No
se sigue ningun patrén visto en series estadounidenses.

Por otra parte, las series Vis a Vis, Mar de Plastico y Bajo Sospecha nacen de
formatos estadounidenses similares. Vis a Vis toma su inspiracion de forma clara de
la serie Orange Is the New Black, de gran éxito en EE.UU. a través de la plataforma
Netflix. A pesar de que no tenemos datos de audiencia de dicha serie, ya que Netflix
no los proporciona, sabemos a través de su repercusion en redes sociales y critica
gue ha sido un éxito rotundo en EE.UU. y vemos como Vis a Vis aprovecha esta
tramay la lleva al terreno espaiiol.

Por otro lado, en la serie Mar de Plastico la tematica y la estética estan muy
ligadas a la serie estadounidense True Detective, de la cadena de pago HBO, con
una audiencia en su primera y segunda temporada de 2,33 y 2,61 millones de

espectadores respectivamente, cifra bastante alta para una cadena de pago.
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Por altimo, Bajo Sospecha es una serie policiaca que puede también seguir la

estela de series como NCIS o CSI, con mucho éxito en la television estadounidense.

4. Conclusiones.

Destacamos que nuestra hipotesis no se cumple, debido a que la mayoria de las
producciones espafiolas que tienen un modelo importado de otra produccion de
Estados Unidos, no se basan en series de EE. UU que triunfen a nivel de audiencia,
ya que, como se ha podido ver anteriormente, muchas de ellas no estan presentes
entre las diez series mas vistas del pais americano.

Esto se apoya aun mas en los objetivos y su verificacion, y es que, al
comprobar cuales son las series mas demandadas en Estados Unidos, se ha podido
observar que ninguna de ellas ha tenido un modelo importado en una serie
espafiola. Si pueden destacarse casos como los de NCIS o CSI para Bajo
Sospecha, pero originalmente se pensé que habria mas similitudes, y no ha sido asi.
Aunqgue las series espafiolas usen un modelo americano con cierto éxito para sus
series, este esquema no pertenece a una produccion que haya tenido repercusion a
nivel de audiencia en Estados Unidos.

Las producciones estadounidenses que tienen éxito en Espafia no cuentan
con una serie espafiola de caracter similar producida en nuestro pais. Se puede
volver a destacar el caso de la serie protagonizada por Yon Gonzalez y su cierta
similitud con CSI, pero se esperaba que hubiera otros titulos mas destacados entre
las series americanas consumidas por espafioles.

Por otro lado, se ha podido comprobar que el género de las series espafiolas
mas destacadas poco o0 nada tienen que ver con las tematicas de las producciones
estadounidenses mas vistas. El mejor ejemplo de esto es El Ministerio del tiempo,
frente a, por ejemplo, The Big Bang Theory. Son dos series que no tienen
absolutamente nada que ver. La produccion espafiola protagonizada por Rodolfo
Sancho y Nacho Fresneda pertenece al género de la ciencia ficcion con ciertos
toques historicos y educativos, mientras que la serie de la CBS es una sitcom
comica. El resto de ejemplos, valga la redundancia, se ven afectados por la misma

situacion.
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Es por ello que ha resultado interesante comprobar que un planteamiento que
originalmente se pensaba que si se cumpliria, ha terminado ofreciendo unas
conclusiones totalmente diferentes, pero, a pesar de esto, la investigacion permite
destacar y observar detalles muy interesantes.

Uno de ellos es que a los espafoles les gusta consumir series
estadounidenses totalmente diferentes a las que son consumidas por los americanos
en su pais de origen. El mejor ejemplo son las dos series de The CW, The Flash y
Arrow. La primera funcioné de una forma excelente con su emision de la primera
temporada en Antena 3. Por otro lado, la segunda ha tenido un paso mas discreto
por nuestro pais, pero mantiene una buena audiencia en Calle 13.

El resto de ejemplos, como The Strain, hablan por si solos. Sorprende no
encontrarse en esa lista a otras como Juego de Tronos o The Walking Dead. Aqui
destaca una caracteristica interesante, y es que, probablemente, a los espectadores
espafioles les gusta mas visionar television gratuita y series que se emiten en
abierto, mientras que las que tienen su emision en television de pago, como la
basada en el universo creado por George R. R. Martin, tienen una cantidad de
espectadores menor que las proyectadas, por ejemplo, en Antena 3.

La segunda y ultima conclusion es que las series espafiolas que adoptan un
modelo similar a una produccion estadounidense, se basan en obras americanas
gue tienen éxito en Estados Unidos, pero no tanto en Espafia. Es por ello que estas
series espafiolas que adoptan modelos de otras estadounidenses que no tienen
tanta repercusion en nuestro pais, buscan rellenar un hueco en nuestra industria
televisiva, sobre todo en el ambito del género al que pertenecen estas producciones,
como se comentaba anteriormente.

El caso mas destacable podria ser el de las series policiacas o de
investigacién (CSI o NCIS), que en el pais americano si triunfan, mientras que en el
nuestro no tienen tanta repercusion. Aun asi, producciones como Bajo Sospecha o
Mar de plastico han conseguido hacerse un hueco entre las series mas destacas de
nuestro pais a la hora de tratar este género, ya que los espafioles no consumen
producciones americanas de esta tematica, pero si visionan obras espafiolas

pertenecientes a esta variedad.
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De cara a la realizacion de futuras investigaciones, lo logico seria afrontar una
hipotesis replanteada con unos objetivos y un planteamiento diferentes,
aprovechando los resultados obtenidos en este mismo estudio. También seria
relevante dejar pasar el tiempo para ver unos rankings de series mas vistas
ligeramente diferentes a los presentes en el afio 2015. Con suerte, esto podria
permitir que se observen variables diferentes en lo que se refiere a la importacion del
modelo de las series americanas en las producciones espariolas.

Los gustos, las tendencias y las retenciones de audiencia, como siempre, son
una variable en constante cambio, asi como las producciones que estan en auge y
se imponen ante una comunidad que no para de consumir. Jamas se obtienen los
mismos datos todos los afios, por lo que lo mas visto, sea en Esparfia, en Estados

Unidos o en cualquier pais, esta en cambio permanente.
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Resumen

Nuestra investigacion esta basada en el estudio de las coproducciones de cine con
Latinoamérica realizadas entre los afios 2004 y 2013, analizando su éxito en taquilla
segun la recaudacién obtenida y el nimero de los espectadores. Consideraremos
también otros factores determinantes, como los paises participantes en la
coproduccion o como el porcentaje de participacién. Esta comparativa tiene como
objetivo corroborar nuestra hipétesis de que las coproducciones con paises de

Hispanoamérica tienen mas éxito que las producciones exclusivamente espafiolas.
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Coproduccion; cine espafiol; Hispanoamérica; I|bermedia; ICAA; produccion

cinematografica; industrias culturales.

1. Introduccién.
Nuestro trabajo se basa en el estudio de las coproducciones entre Espafia y los
paises hispanoamericanos, analizando su evolucién histérica y centrandonos en las
definiciones de coproduccion, leyes, el programa Ibermedia y las recaudaciones que
tienen cada pais. La producciones de cine entre Espafia y los paises
hispanoamericanos han ido aumentando poco a poco en las ultimas dos décadas,
aunque el primer contacto fue en 1931 (I Congreso de la Cinematografia
Hispanoamericana).

Muchas de las peliculas actuales son producidas por varios paises con el fin

de obtener mayores beneficios, ya sean tanto técnicos como econémicos, ademas
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de los beneficios culturales que pueda suponer tener a mas de un pais en la
realizacion de cualquier proyecto cultural. Algunos ejemplos seran explicados mas
detenidamente en el analisis, donde se han comparado los resultados entre 2004 y
2013.

Segun el ICAA, algunos de los convenios de coproduccion cinematogréfica
firmados por Espafia son: Alemania, Austria, Argentina, Brasil, Canada, China,
Chile, Cuba, Francia, India, Irlanda, Israel, Italia, Marruecos, México, Nueva Zelanda,
Portugal, Puerto Rico, Rusia, Tunez o Venezuela. Nosotros nos centraremos en el
convenio entre Espafia y los paises hispanoamericanos.

Los objetivos de nuestro estudio son varios: por una parte, analizar el éxito en
taquilla de las coproducciones entre Espafia y paises hispanoamericanos;
observaremos la cantidad de espectadores que han acudido por afio y por pelicula.
De este modo, también se podra comparar con producciones espafiolas, midiendo el
éxito que pudieron tener entre el publico espafiol. Analizaremos la eficacia de la
coproduccion entre Espafia y Latinoamérica, no sélo atenderemos a la cantidad de
espectadores que asisten, sino que también valoraremos la recaudacion obtenida
por cada pelicula. Asi, una vez mas, compararemos los resultados con el cine
espafiol y, por ultimo, analizaremos el aumento de las coproducciones entre Espafia
y los paises hispanoamericanos en 10 afios, desde 2004 hasta 2013. Esto nos
permitira comprobar si, a raiz de los datos obtenidos de éxito en taquilla, han crecido
o decrecido el numero de coproducciones entre Espafia e Hispanoamérica.

La hipotesis que se va a plantear en nuestro trabajo es que las
coproducciones entre Espafa y los paises hispanoamericanos tienen un mayor éxito
en taquilla que las producciones exclusivamente espafolas y, como consecuencia
de ello, aumentan los trabajos entre paises.

La metodologia que seguiremos es una metodologia cuantitativa. Vamos a
observar afio por afo, pelicula por pelicula, los siguientes datos: en primer lugar,
definiremos los paises que han participado en la coproduccién, lo que nos servira
para comprobar qué paises estan mas presentes; también observaremos la
recaudacion obtenida y la cantidad de espectadores que han acudido a ver la
pelicula. De todos estos datos obtendremos una media y un total de espectadores y

de recaudacion por afio, que se comparara con la media espafola para asi poder

131



comparar los datos con el objetivo de validar nuestra hipétesis. También se tendran
en cuenta otros datos que, incluso si no son relevantes en nuestra hipétesis, son
interesantes para analizar, como el listado de paises mas presentes en las
coproducciones, los porcentajes de peliculas que superan afio por afio la media
espafola, los directores o actores con mayor presencia en coproducciones, las
peliculas con mayor o menor recaudacion, etc.

Hemos realizado este trabajo para demostrar que en la mayoria de ocasiones
es necesaria la coproduccion entre paises para que una pelicula llegue a los cines,
ya que sin las ayudas que éstas reciben no conseguirian concluir ni la mitad de
peliculas que se producen en un afio.

Como antecedentes de nuestro trabajo, podemos encontrar algunos textos
importantes como son: Produccion, Coproduccion e intercambio de cine entre
Espafia, América Latina y el Caribe de Rufo Caballero en el 2006, Coproducciones
cinematograficas en Espafa: Analisis y catalogacion de Carmen Ciller y Sagrario
Beceiro en el 2013 o el articulo “Programa Ibermedia: ¢Cine transnacional
iberoamericano o relaciones publicas para Espafna?” de Tamara L. Falicov en el
2012. Anadiremos fuentes oficiales del ICAA y los referentes legales del Programa
Ibermedia y otras fuentes institucionales, asi como el texto “Las coproducciones
cinematograficas hispano-lusas ante el siglo XXI: politicas econdémicas-culturales de
apoyo a la cooperacion en material a la produccidén cinematografica entre Espafia y
Portugal” de Francisco Javier Gémez Pérez, Ramon Navarrete-Galiano y José
Patricio Pérez Rufi en 2010.

2. Coproducciones y programa Ibermedia.

2.1 Definicién de coproduccion.

Cada vez es mas complejo la tarea de determinar la nacionalidad de una obra

audiovisual y la linea que separa el cine nacional del extranjero cada vez es mas

delgada. Esto se debe principalmente al crecimiento de las coproducciones

cinematograficas entre diferentes paises. Para este estudio nos centraremos

concretamente en las coproducciones entre Espafia y los paises iberoamericanos.
Segun Carmen Ciller y Sagrario Beceiro, son muchos los motivos por los que

las coproducciones son un modelo de creacion cinematografico tan utilizado:
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finalidad econémica y de mercado, instrumento de cooperacién y relaciones
internacionales, estrategia competitiva frente al cine estadounidense, indagacion
creativa, componente de diversidad y multiculturalidad, etc.(Ciller y Beceiro, 2013, p.
236)

El Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales (ICAA) de
Espafia entiende la coproduccion internacional como una obra cinematogréfica
realizada en colaboracion con empresas extranjeras, de acuerdo con las condiciones
exigidas por la legislacion especifica en cada pais y por los convenios
internacionales existentes (acuerdos multilaterales y bilaterales) (ICAA, 2016).

El sistema de coproduccion aporta multitud de beneficios a los paises
productores: los proyectos de coproduccion aprobados por el ICAA, o por el érgano
correspondiente de la Comunidad Autbnoma con competencia en la materia, tendran
la consideracion de peliculas cinematogréficas u obras audiovisuales espafiolas y
podran acceder a las ayudas publicas financiadas por las administraciones publicas
de manera proporcional a la participacién del coproductor espafiol. Estas ayudas
tanto a la produccién, distribucidén y exhibicidon cinematografica son otorgadas con
las mismas condiciones que al resto de peliculas nativas y compute como cuota de
pantalla en aquellos paises en los que exista este mecanismo de proteccién (ICAA,
2016).

Para que una coproduccion sea reconocida por el ICAA y pueda optar a todas
las ayudas publicas, esta debera de cumplir una serie de requisitos: Deberan ser
consideradas nacionales en los paises coproductores y podran beneficiarse con
pleno derecho de las ventajas concedidas a las peliculas cinematograficas y obras
audiovisuales de cada pais por sus respectivas legislaciones. También el personal
creativo y resto de personal técnico tiene que poseer la nacionalidad de alguno de
los paises coproductores. No obstante, se permite que hasta un 10% del personal
creativo sea de nacionalidad no comunitaria 0 no perteneciente a los paises
coproductores. Ademas, la proporcion en la que participen los paises productores
debe oscilar entre el 20 y el 80 por 100 del presupuesto de la pelicula
cinematografica u obra audiovisual. En el caso de las coproducciones multipartitas,
la participacion menor no podra ser inferior al 10% y la mayor no podra exceder del
70% de dicho presupuesto (ICAA, 2016).
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Para el control y la organizacibn de las coproducciones los paises
participantes firman una serie de convenios que pueden ser multilaterales, entre
varios paises o bilaterales, entre dos paises.

Espafia cuenta con una serie de convenios vigentes con otros paises, como
el firmado en Caracas el 11 de noviembre de 1989, en el que se acuerda la adhesién
de Espafia al acuerdo Latinoamericano de coproduccion cinematografica. Ese
mismo dia se firmd el Instrumento de ratificacion del Convenio de Integracion
Cinematografica Iberoamericana, que entra en vigor para Espafia el 8 de mayo de
1991.

Otros convenios firmados mas recientemente son el Protocolo de Enmienda
Acuerdo Latinoamericano de Coproduccion Cinematografica firmado el 14 de Julio
de 2006, y el reglamento del Acuerdo Latinoamericano de Coproduccion
Cinematografica, firmado el 28 de Noviembre de 2007. También existen convenios
con paises europeos, como el firmado el 2 de Octubre de 1992 en Estrasburgo que
ratifica el Convenio Europeo sobre Coproduccion Cinematogréfica.

Si atendemos a los convenios bilaterales firmados por Espafia con otros
paises y observaremos el nimero de coproducciones que existe entre Espafia y
estos paises, podemos observar que en la gran mayoria de los casos la antigiiedad
de la firma del convenio no es directamente proporcional al numero de
coproducciones entre ambos paises. Esto lo podemos ver claramente con el ejemplo
de Brasil, pais con el que Espafia firmo el convenio en 1963 y que entre 1978 y 2009
solo han coproducido 9 peliculas, mientras que con México, con el cual se firmé un
convenio en 2004, se han producido 110 peliculas en ese mismo periodo de tiempo.
Podemos llegar a la conclusion que los factores mas determinantes a la hora de
realizar una coproduccion con otros paises son los lazos sociales y culturales que
comparten. Estos factores también explican por qué no existen convenios de
coproduccion con paises asiaticos o africanos, aunque en los ultimos afios se han
hecho acercamientos y se han firmado nuevos convenios con paises como China o

Nueva Zelanda.
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2.2 Historia de las coproducciones.

Las cooperaciones con Iberoamérica tuvieron y tienen un ritmo creciente y
enriquecedor, gracias al avance de la “globalizacién econdémica” y los procesos de
“‘mundializacién cultural” que nos permiten un alcance regional, una “regionalidad
situada”, sin la cual seria muy complicado enfrentarnos con éxito.

Segun Rufo Caballero, hubo dos congresos a nivel nacional que darian como
resultado a un tercero ya a nivel internacional. EI I Congreso de la Cinematografia
Hispanoamericana fue organizado en Madrid en octubre de 1931, cuyos documentos
fueron corregidos y aumentados en un Il Congreso llevado a cabo en 1948 y dio
como fruto un significativo nimero de coproducciones. En 1965 se celebra el |
Congreso de Cinematografia Hispano Americana celebrado en Buenos Aires, con la
participacion de Espafa, Argentina, México, Cuba, Brasil y Chile. Se trataba de
paises con una tradicion cinematografica establecida, aunque con marcadas
diferencias, y con un interés en su desarrollo como principales productores de la
region. Otros paises de América Latina implementaron sus acciones, en menor o
mayor medida, especificamente para su territorio (Caballero, 2006, p. 4).

Rufo Caballero afirma que en la década de los 90, como parte de las politicas
orientadas a incrementar el intercambio cultural, se inicié una serie de reuniones de
ministros y responsables de cultura de Iberoamérica, ademas de las denominadas
Cumbres Iberoamericanas de Jefes de Estado y de Gobierno. La primera de éstas
tuvo lugar en Guadalajara, México, en julio de 1991 y destacd entre sus ejes
tematicos el referido a Educaciéon y Cultura. En la Il Cumbre de julio de 1993, en
Salvador de Bahia (Brasil), se incorpord la discusion sobre la coproduccion
cinematografica. Estos avances fueron también producto de la labor intensa que
desarrollaron los organismos cinematograficos nacionales en la region,
particularmente los de Argentina, Brasil y Espafia, para encontrar formas de
cooperacion regional que permitieran afrontar los nuevos desafios de la industria y la
cultura audiovisual iberoamericana. De ese modo, a lo largo de los afios 80 y 90 se
produjeron sucesivos encuentros de responsables del cine iberoamericano,
orientados a definir acuerdos de integracion que atendieran de manera particular los

temas del mercado comun regional y de las coproducciones (Caballero, 2006, p.5).
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En el Foro Iberoamericano de Integracion Cinematografica se firma el
Convenio de Integracion Cinematografica Iberoamericana, el Acuerdo
Latinoamericano de Coproduccion Cinematogréafica y el Acuerdo para la Creacion
del Mercado Comun Cinematogréafico Latinoamericano (Caballero, 2006, p.5).

Segun el Articulo 1° del Convenio de Integracion Cinematogréfica
Iberoamericana, los paises firmantes se comprometieron a “contribuir al desarrollo
de la cinematografia dentro del espacio audiovisual de los paises iberoamericanos y
a la integracion de los referidos paises mediante una participacién equitativa en la
actividad cinematografica regional” (Caballero, 2006, p.5).

Entre los articulos 16 y 23 del mismo Convenio se establece el estatuto
juridico del organismo que se crea denominado Conferencia de Autoridades
Cinematograficas de Iberoamérica (CACI), maxima instancia de ejecucion del
Convenio. Con altos y bajos, la CACI (hoy CAACI al habérsele afiadido el término
“audiovisual”’) mantuvo operativa en todo momento a su secretaria ejecutiva y con
ella conservaron vivo el espiritu de los tratados y la participacion de sus paises
miembros. Posteriormente, se logra la aprobacion del Fondo Ibermedia aprobado
por la V Cumbre Iberoamericana de Jefes de Estado y de Gobierno.

Rufo Caballero comenta que estas acciones gubernamentales de vital
trascendencia se deben en gran medida a la lucha del gremio cinematografico
latinoamericano, con una extensa tradicibn asociativa plasmada en sindicatos,
asociaciones y federaciones que, de alguna manera, quebraban el aislamiento de
gran parte de las cinematografias nacionales. Hoy dia, instituciones como la
Federacion Iberoamericana de Productores Cinematograficos y Audiovisuales
(FIPCA), constituida en 1997 a partir del postulado de la defensa de los intereses de
una industria que fabrica sus productos en una lengua comudn, y la Fundacién del
Nuevo Cine Latinoamericano (FNCL), creada en 1985 con el objetivo de contribuir al
fortalecimiento e integracion de las cinematografias de nuestros paises, mantienen
vivo este espiritu (Rufo Caballero, 2006, p.6).

A escala regional, los cuatro hechos institucionales mas importantes que han
tenido lugar hasta el momento en la historia de las relaciones del cine
iberoamericano fueron la constitucion de la CACI y la aprobacion de sus acuerdos

iniciales por los Congresos Nacionales de los paises, el surgimiento del Programa
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Ibermedia, y las creaciones de la FNCL y la Escuela Internacional de Cine de La
Habana, muy contribuyentes al concepto y la dinamica del “espacio audiovisual” y
tendentes a propiciar una nocion organica de lo iberoamericano tanto en la
ensefianza y pedagogia del audiovisual como en la formacion de especialistas de
tanto rigor como perfil ancho y ddctil. A ellos se sumaron avances mas recientes,
como son el proyecto de la Recam, en el Mercosur, y la firma de acuerdos y
convenios bilaterales entre los paises latinoamericanos, o entre algunos de estos

con Espafia o con otras naciones.

2.3 Tipos de coproducciones.

A modo de introduccion definiremos que es una coproduccion. Por el contrato de
coproduccion dos o0 mas personas acuerdan colaborar y poner en comun bienes,
derechos o servicios para completar la produccion de una obra audiovisual, del tipo
0 género que sea, en atribuirse la propiedad de los derechos de la obra y grabacion
audiovisual resultante de su colaboracion, y en proceder conjuntamente a su
explotacion, y repartirse los beneficios o las pérdidas de la misma en las
proporciones que establezcan.

Definiremos las categorias de clasificacion planteadas segun Cuevas para las
coproducciones internacionales. Dependiendo de la cuantia de las aportaciones
pueden ser: 1) Mayoritarias, desde la perspectiva del coproductor que interviene con
aportaciones superiores al 50% o a las del resto de socios, 2) Equilibrada con
aportaciones iguales para todos los participantes y 3) Minoritaria_en la posicion de
los productores interesados con aportaciones inferiores que las de los restantes.

Dentro de esta distincion encontramos el numero de paises coproductores
gue pueden ser: 1) Bipartitas, dos paises, 2) Tripartita, tres paises y 3) Multipartitas

mas de tres paises (Cuevas, 1999: 216).

2.4 Programa Ibermedia.
Segun José Manuel Moreno Dominguez, la institucionalizacién de las Conferencias
Iberoamericanas de Jefes de Estado y de Gobierno se iniciaron en Guadalajara

(México) en 1991. En esta segunda cumbre celebrada en Madrid seria donde
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quedaria aprobado, como primera medida importante dentro del sector audiovisual,
el Programa sobre Television Educativa Iberoamericana (Moreno Dominguez, 2008).

Estos encuentros fijaron la cultura, la educacion y la innovacion tecnoldgica
como los grandes retos sobre los que se deberia concentrar los esfuerzos de la
cumbre. Seria, de esta forma, en la V Conferencia celebrada en San Carlos de
Bariloche (Argentina) donde se presenta por primera vez el borrador de un proyecto
futuro para fomentar un espacio audiovisual iberoamericano al que se denomind
Ibermedia. (Moreno Dominguez, 2008)

A partir de las reuniones de los mas importantes productores de cine y
television de los paises del ambito iberoamericano, se constituyd en 1997 la
Federacion Iberoamericana de Productores Cinematograficos y Audiovisuales
(FIPCA) que, segun su propio postulado, actia en &ambitos nacionales e
internacionales promocionando las coproducciones iberoamericanas y una correcta
distribucion y difusion de todos estos productos frente a la actual situacién de abuso
de posiciones dominantes en los mercados de cada pais.

Desde 2011, los paises miembros de Ibermedia son: Argentina, Bolivia,
Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba, Republica Dominicana, Ecuador,
Guatemala, México, Panama, Pera, Portugal, Puerto Rico, Espafia, Uruguay Yy
Venezuela. Guatemala es el miembro mas reciente, habiendo ingresado en 2009.

Ibermedia esta constituido por un Comité Intergubernamental (CII) y por una
Unidad Técnica (UTI). El primero, en cuyo seno cada Estado miembro designa una
unidad cinematografica como su representante, se encarga de definir la politica, las
modalidades de obtencion de la ayuda y toma todas las decisiones, mientras que la
UTI asume la responsabilidad de la ejecucion y el funcionamiento del programa
(Moreno Dominguez, 2008).

Como sefiala Tamara L. Falicov, Ibermedia esta financiado principalmente por
Espafia y con sede alli, este fondo comun para el financiamiento del cine recibe
fondos de cada pais miembro para constituir un fondo audiovisual iberoamericano.
Cada pais tiene un compromiso anual minimo de 100.000 ddlares estadounidenses
(alrededor de 87.000 euros) con el fondo colectivo. Los paises compiten luego a
través de productoras por el apoyo en varios programas, tales como un fondo para el

desarrollo de guiones, un fondo de coproduccién, un subsidio de capacitacion,
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fondos para la exhibicion y distribucion y un préstamo para las ventas
internacionales introducido en 2006 conocido como delivery (Falicov, 2012).

Segun José Manuel Moreno Dominguez, el programa tiene caracter plurianual
y cumplioé su primera fase (con una vigencia de cinco afios) desde enero de 1998 a
diciembre de 2002, donde se nutri6 econémicamente con las aportaciones de cada
pais, asi como de las devoluciones de los préstamos concedidos y de los intereses
gue generaron las cuentas bancarias abiertas. Durante este espacio temporal se
concentraron las lineas de actuacion en cuatro grupos diferentes: apoyo a la
coproduccion de peliculas y programas de television iberoamericanos, apoyo a la
distribucién y promocion de peliculas y programas de television, desarrollo de
proyectos de cine y television iberoamericanos y por dltimo en el apoyo a la
formacion para los profesionales de la industria iberoamericana de programas
audiovisuales (Moreno Dominguez, 2008).

Como afirma Tamara L. Falicov, Ibermedia toma como modelo el éxito del
programa cinematografico de la Union Europea, Eurimages, en el que cada pais (de
Europa occidental, central y oriental) contribuye a un fondo de acuerdo con el gasto
que la nacion puede afrontar. Ibermedia también se ha inspirado en la iniciativa de
produccién cinematogréafica de la Union Europea, MEDIA Plus Programme (Falicov,
2012).

De acuerdo con Francisco Sierra Caballero, el programa estd integrado
dentro de la politica audiovisual de la CACI (Conferencia de Autoridades
Cinematograficas de lberoamérica) y con la asesoria y participacion de la FIPCA
(Federacion Iberoamericana de Productores Cinematograficos y Audiovisuales),
nace como un programa de fomento a través de un fondo financiero multilateral
comun, que tiene como principal objetivo impulsar la industria audiovisual
iberoamericana, estimulando la coproduccion de productos para el cine y la
television, ademas de apoyar el montaje inicial de proyectos cinematograficos, la
distribucion de peliculas en el mercado regional y la formacién de recursos humanos
para la industria audiovisual (Sierra Caballero, 2002).

Las coproducciones pueden ser formadas, segun Sierra, por dos partes en las
gue el maximo y minimo de aportaciones del 80% y del 20% del capital financiero,

en las coproducciones formadas por tres partes o0 mas, como es el caso de
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Ibermedia, el méximo y el minimo de aportaciones esta establecido en un 70% y un
10%, excepto en las coproducciones financieras en las que se admita para el pais
minoritario una aportacion maxima y minima entre el 25% y el 10% (Sierra
Caballero, 2002).

Como publica el BOE, los acuerdos con otros paises se establecen mediante
convenios internacionales que tienen como objetivo la regulacion oficial de las
coproducciones entre paises. Contienen normas que los miembros del convenio
tienen que respetar. En caso de que no haya convenio por parte de ellos se aplicara
en ese pais su legislacion interna (BOE, 15/2001). Generalmente los convenios
suelen contener las siguientes regulaciones: las peliculas acogidas al convenio
seran consideradas peliculas nacionales por las autoridades de ambos paises y se
beneficiaran de las ventajas de ambos, tendran facilidad en cada pais para la
circulacién y permanencia tanto del equipo técnico y artistico que colabore en la
coproduccion, como del traslado de los materiales y su posterior comercializacion
del filme, tanto el director, como los autores o los técnicos y actores deberan
pertenecer a alguno de los paises co-productores en un principio, pudiendo
establecerse alguna excepcién, es obligatorio filmar en alguno de los paises co-
productores, salvo exigencias de guibn, tienen la posibilidad de coproducir con
terceros y en vias de arbitraje y designacion de una comision mixta para la vigilancia
y desarrollo del convenio.

Segun las fuentes del programa Ibermedia, desde 1998, afio en el que se
inicio el Programa con un fondo financiero de 3.350.561 ddlares distribuidos en 115
proyectos, hasta el afio 2012 en el que 5.635.881 ddlares fueron repartidos en 139
proyectos, el Programa Ibermedia ha aportado mas de 70 millones de délares en la
realizacion de méas de 1.800 proyectos (desarrollo de guiones, coproducciones,
becas y talleres de formacion, apoyos a distribucion y exhibicion), beneficiando a
mas de 1.000 empresas de la region e impulsando mas de 500 peliculas,
acumulando galardones en festivales alrededor del mundo.

Para concluir, Falicov sefiala que desde el comienzo de Ibermedia, la mayoria
de los filmes seleccionados han sido completados y estrenados, y muchos han
obtenido premios internacionales. Desde el afio de su inauguracion hasta 2003, 530

proyectos fueron seleccionados; de ésos, 104 fueron proyectos de coproduccion,
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137 fueron otorgados créditos de distribucidén y promocién, 121 obtuvieron subsidios
de desarrollo de guiones y 168 fueron concedidos subsidios de capacitacion para

profesionales cinematograficos (Falicov, 2012).

3. Andlisis de las coproducciones entre Espafia y paises hispanoamericanos
desde 2004 hasta 2013.

3.1 Andlisis del afio 2004.

En el afilo 2004 hubo 17 coproducciones en las que participaron Espafia y paises
hispanoamericanos, que se dividen del siguiente modo: 13 coproducciones bipartitas
(Argentina 6, Cuba 3, Chile 2, México 1, Uruguay 1), 2 coproducciones tripartitas
(Argetina y México 1, Argentina e lItalia 1), 2 coproducciones multipartitas (Chile,
Cuba y Peru 1, Argentina, Reino Unido y Portugal 1). De las mencionadas se
estrenaron en nuestro pais un total de 12 peliculas.

Segun los informes del ICAA del afio 2004, podemos obtener los siguientes
resultados, la media de recaudacién en taquillas espafiolas de las coproducciones
es de 461.339,75€ por pelicula con un total de 5.074.737,22€ recaudados en 12
coproducciones estrenadas en nuestro pais. Por otra parte, la media de
espectadores para las coproducciones con paises hispanoamericanos que
acudieron este afio fue de 92.654 por largometraje con un total de 1.019.189 de
espectadores.

El Boletin de Rendimiento de Medio segin Nacionalidad del ICAA de 2004
sefala que las producciones espafiolas tuvieron en este afio un rendimiento medio
de 260.885,66€ y una asistencia de espectadores media de 54.166.

El aflo 2004 no es un afio en el que se lleguen a estrenar muchas
coproducciones, Unicamente 12 se llegan a estrenar de las 17 realizadas, aun asi ya
nos anticipa datos que se ven con mas claridad en analisis de afios posteriores. Por
ejemplo, la presencia de Argentina en las coproducciones espafiolas con paises
hispanoamericanos es la que mas destaca;, también tenemos este afio un
largometraje en el que participa Ricardo Darin, actor argentino con un gran prestigio
en nuestro pais y que estara presente en muchas de nuestras peliculas analizadas.

A pesar de ser un afio con pocas coproducciones, estas van a tener un

rendimiento destacado, por encima de la media espafola destacando La Luna de
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Avellaneda dirigida por Juan José Campanella y Roma de Adolfo Aristarain,
superando el millébn de euros en recaudacion. Este afio un 58,33% de
coproducciones superan en recaudacion y numero de espectadores la media del afio

de las peliculas espafiolas.

3.2 Analisis del afio 2005.

En el afio 2005 hubo 25 coproducciones en las que participaron Espafia y paises
hispanoamericanos, que se dividen del siguiente modo: 17 coproducciones bipartitas
(Argentina 7, Cuba 3, Colombia 2, Venezuela 1, Puerto Rico 1, México 1, Chile 1,
Brasil 1), 6 coproducciones tripartitas (Francia y Colombia 1, Argentina y Chile 1,
Argentina y Brasil 1, Argentina e Italia 1, Argentina y México 1, Franciay Cuba 1) y 2
coproducciones multipartitas (Francia, Bélgica y Argentina 1, Chile, Venezuela y
Uruguay 1). De las mencionadas se estrenaron en nuestro pais un total de 25
peliculas.

Segun los informes del ICAA del afio 2005 podemos obtener los siguientes
resultados, la media de recaudacién en taquillas espafiolas de las coproducciones
es de 568.904,42€ por pelicula con un total de 13.653.706,07€ recaudados en 25
coproducciones estrenadas en nuestro pais. Por otra parte, la media de
espectadores que acudieron este afio fue de 111.016 por largometraje con un total
de 2.664.384 de espectadores para las coproducciones con paises
hispanoamericanos.

El Boletin de Rendimiento de Medio segin Nacionalidad del ICAA de 2005
sefala que las producciones espafiolas tuvieron en este afio un rendimiento medio
de 301.736,68€ y una asistencia de espectadores media de 60.482.

Este afio se observa con mayor facilidad la coproduccion entre Argentina y
Espafa con 8 peliculas realizadas de caracter bipartito, junto con algunas tripartitas.
Aunque Argentina es la que predomina en cuanto a numero de peliculas este afio,
las coproducciones que destacan este aflo son coproducciones tripartitas como
Tapas la pelicula de José Corbacho y Juan Cruz, coproduccion entre Argentina,
México y Espafia que logra mas de 3 millones de recaudacion, que destaca junto

con Habana Blues dirigida por Benito Zambrano y coproducida por la Warner Bros.
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No es usual ver a una de las majors de Hollywood detras de una coproduccion, que
también logra superar la barrera de los 3 millones.

Este afio un 36% de las coproducciones estrenadas superan la media
espafiola en cuanto a recaudacion y numero de espectadores. Aun asi, las
coproducciones siguen teniendo una recaudacion mas alta que las peliculas
espafolas. Esto se debe a que la media se dispara con los nimeros de las peliculas
mencionadas anteriormente que hacen que este afio las coproducciones presenten

de nuevo mejores nameros que la produccion nacional.

3.3 Analisis del afio 2006.

En el afio 2006 hubo 17 coproducciones en las que participaron Espafia y paises
hispanoamericanos, que se dividen del siguiente modo: 15 coproducciones bipartitas
(Argentina 8, México 5y Pera 2), 1 coproduccion tripartita (Colombia y Venezuela) y
1 coproduccién multipartita (Argentina, Francia y Portugal). De las mencionadas se
estrenaron en nuestro pais un total de 15 peliculas.

Segun los informes del ICAA del afio 2006 podemos obtener los siguientes
resultados, la media de recaudacién en taquillas espafiolas de las coproducciones
es de 906.227,04€ por pelicula, con un total de 12.687.178,56€ recaudados en 15
coproducciones estrenadas en nuestro pais. Por otra parte, la media de
espectadores que acudieron este afio fue de 170.779 por largometraje con un total
de 2.390.905 de espectadores para las coproducciones con paises
hispanoamericanos.

El Boletin de Rendimiento de Medio segun Nacionalidad del ICAA de 2005
sefiala que las producciones espafolas tuvieron en este afio un rendimiento medio
de 301.736,68€ y una asistencia de espectadores media de 60.482.

Durante este afio las coproducciones son menos. Sin embargo, se observa un
aumento en la media de recaudacion muy importante, la causa es la pelicula de
Guillermo Del Toro El laberinto del Fauno una coproduccién con México que obtiene
en recaudaciébn mas de 7 millones de euros superando también el millon de
espectadores que acuden para verla. Sin los numeros de este proyecto los datos
hubieran sido muy diferentes, con una media de recaudacién de 425.417€ y una

media de espectadores de 80.312. Cabe mencionar que detrds de ella también se
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encuentra Warner Bros como ya se encontraba anteriormente en Habana Blues.
Estas superproducciones (mas de 14 millones de presupuesto) distorsionan mucho
los datos. A pesar de esto, aun no habiéndose estrenado ese afio El laberinto del
Fauno, las coproducciones seguirian obteniendo méas éxito en taquilla que las
producciones espafiolas. Este afio un porcentaje del 50% de las peliculas consigue

una recaudacion superior a la media de produccion espafiola de este afo.

3.4 Andlisis del afio 2007.

En el aflo 2007 hubo 30 coproducciones en las que participaron Espafia y paises
hispanomericanos, que se dividen del siguiente modo: 26 coproducciones bipartitas
(Argentina 16, México 5, Cuba 3, Bolivia 1 y Ecuador 1), 2 coproducciones tripartitas
(Colombia y Meéxico 1, Argentina y Uruguay 1), 2 coproducciones multipartitas
(Dinamarca, Argentina y Portugal 1, Argentina, Brasil, México y Reino Unido 1). De
las mencionadas se estrenaron en nuestro pais un total de 26 peliculas.

Segun los informes del ICAA del afio 2007 podemos obtener los siguientes
resultados, la media de recaudacién en taquillas espafiolas de las coproducciones
es de 153.012,31€ por pelicula con un total de 3.825.307,64€ recaudados en 26
coproducciones estrenadas en nuestro pais. Por otra parte, la media de
espectadores que acudieron este afio a las salas de cine para las coproducciones
con paises hispanoamericanos fue de 27.927 por largometraje con un total de
698.177 de espectadores.

El Boletin de Rendimiento de Medio segin Nacionalidad del ICAA de 2007
recoge que las producciones espafiolas tuvieron en este afio un rendimiento medio
de 224.697,80€ y una asistencia de espectadores media de 40.921.

Este afio la media de recaudacion de las coproducciones baja drasticamente
con respecto a los afos anteriores, sobre todo al afio anterior. Esto se debe a que la
cantidad de trabajos realizados es grande y ninguna pelicula obtiene una gran
cantidad de recaudacién. Es importante comentar también que son los afios de la
crisis econdémica, lo que hace que se resienta también el cine espafol y la diferencia
no sea tan notoria entre si, aunque este afo el cine espafol si superara a las

coproducciones.
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Este afio so6lo un 34,61% de las coproducciones con paises
hispanoamericanos superan en cuanto a recaudacion y espectadores la media de
cine espafiol de 2007. La pelicula con mayor éxito en taquilla en cuanto a
recaudacion y espectadores es ¢Quién dice que es facil?, una coproduccién con
Argentina, cuyo director es Juan Taratuto, con una recaudacion de 577.801,53

euros.

3.5 Andlisis del afio 2008.

En el aflo 2008 hubo 28 coproducciones en las que participaron Espafa y paises
hispanoamericanos, que se dividen del siguiente modo: 23 coproducciones bipartitas
(Argentina 13, México 5, Brasil 1, Chile 1, Cuba 1, Puerto Rico 1, Venezuela 1), 3
coproducciones tripartitas (Argentina y Uruguay 2, Francia y México 1), 2
coproducciones multipartitas ( Francia, Italia y Argentina 1, Irlanda Portugal, Reino
Unido y Brasil 1). De las mencionadas se estrenaron en nuestro pais un total de 28
peliculas.

Segun los informes del ICAA del afio 2008 podemos obtener los siguientes
resultados, la media de recaudacién en taquillas espafiolas de las coproducciones
es de 135.102,91€ por pelicula con un total de 3.647.778,57€ recaudados en 28
coproducciones estrenadas en nuestro pais. Por otra parte, la media de
espectadores que acudieron este afio fue de 24.323 por largometraje con un total de
656.720 de espectadores para las coproducciones con paises hispanoamericanos.

El Boletin de Rendimiento de Medio segun Nacionalidad del ICAA de 2008
sefala que las producciones espafiolas tuvieron en este afio un rendimiento medio
de 207.133€ y una asistencia de espectadores media de 36.445.

2008 es un afio aun peor en cuanto a recaudacion y espectadores que el afio
anterior para las coproducciones. De nuevo esta presente la crisis econOmica que
reafirma la mala situacion por la que estan pasando las salas de cine, ya que incluso
la produccién espariola al igual que el afio anterior vuelve a descender en cuanto a
cifras, superando Unicamente un 25% de las peliculas estrenadas en taquilla la de

cine espaniol.
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3.6 Analisis del afio 2009.

En el afio 2009 hubo 24 coproducciones en las que participaron Espafia y paises
hispanoamericanos, que se dividen del siguiente modo: 18 coproducciones
bipartitas (Argentina 7, Cuba 1, Colombia 1, Chile 3, México 4, Peru 1, Uruguay 1), 6
coproducciones tripartitas (Espafa, Brasil y Portugal 1, Espafia, Argentina y Chile 1,
Espafa, Argentina y Cuba 1, Espafa, Argentina y Uruguay 1, Espafia, Argentina e
Italia 1, Espafia, Argentina y Venezuela 1). Este afio cabe destacar que no realizd
ninguna coproduccién multipartita. De las mencionadas se estrenaron en nuestro
pais un total de 20 peliculas.

Segun los informes del ICAA del afio 2009 podemos obtener los siguientes
resultados, la media de recaudacién en taquillas espafolas de las coproducciones
es de 335.975,85€ por pelicula, con un total de 6.719.517,00€ recaudados en 20
coproducciones estrenadas en nuestro pais. Por otra parte, la media de
espectadores que acudieron este afio fue de 55.314 por largometraje con un total de
1.106.274 de espectadores para las coproducciones con paises hispanoamericanos.

El Boletin de Rendimiento de Medio segun Nacionalidad del ICAA de 2009
sefala que las producciones espafiolas tuvieron en este afio un rendimiento medio
de 285.937,15€ y una asistencia de espectadores media de 47.891.

Como podemos extraer de los datos el afio 2009, las coproducciones tuvieron
una media superior tanto en espectadores como en recaudacion. Esto se debe a que
hay algunas coproducciones que hacen aumentar esta media notoriamente,
concretamente, El secreto de sus o0jos coproducida entre Espafa y Argentina,
dirigida por el director Juan José Campanella. El secreto de sus ojos, obtuvo una
recaudacion de 5.250.183 € y un total de 851.133 espectadores, este filme obtuvo
un premios Oscar a la Mejor pelicula de habla no inglesa y también 2 Premios
Goya. La segunda pelicula mas taquillera fue Amor, dolor y viceversa con un total de
39.992 espectadores y una recaudacion de 220.055€.

Este afio van a ser solo el 5% de las coproducciones, apenas un largometraje
de las 20 coproducciones estrenadas en nuestro pais el que supera la media en
recaudacion espafiola, El secreto de sus ojos. Ademas, hay 2 coproducciones que

superan la media de espectadores que hemos obtenido.
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3.7 Andlisis del afio 2010.

En el afio 2010 hubo 29 coproducciones en las que participaron Espafia y paises
hispanoamericanos, que se dividen del siguiente modo: 17 coproducciones bipartitas
(Argentina 6, Cuba 1, Colombia 3, Chile 1, México 3, Brasil 1, Venezuela 1), 10
coproducciones tripartitas (Espafia, Argentina y Uruguay 1, Espafia, Argentina y
Chile 1, Espafa, Argentina e Italia 1, Espafa, Argentina y Alemania 2, Espafa,
Argentina y Portugal 1, Espafia, México y Francia 1, Espafia, Colombia y Portugal 1,
Espafia, Bolivia y Francia 1, Espafia, Peru e Italia 1), 2 coproducciones multipartitas
(Espana, Argentina, Francia y Suecia 1, Espafa, Brasil, Portugal y Rusia 1). De las
mencionadas se estrenaron en nuestro pais un total de 22 peliculas.

Segun los informes del ICAA del afio 2010 podemos obtener los siguientes
resultados, la media de recaudacién en taquillas espafiolas de las coproducciones
es de 355.790€ por pelicula, con un total de 7.827.380,00€ recaudados en 22
coproducciones estrenadas en nuestro pais. Por otra parte, la media de
espectadores que acudieron este afio fue de 56.594 por largometraje con un total de
1.245.087 de espectadores para las coproducciones con paises hispanoamericanos.

El Boletin de Rendimiento de Medio segun Nacionalidad del ICAA de 2010
sefala que las producciones espafiolas tuvieron en este afio un rendimiento medio
de 218.740,11€ y una asistencia de espectadores media de 35.227.

En el afio 2010 podemos observar que las medias de recaudacion y
espectadores de las coproducciones son muy superiores a las medias de las
producciones nacionales, teniendo una media de recaudacién superior a 130.000€.
Este afio se realizan varias coproducciones que suponen en un éxito en taquilla.
Caben destacar dos: Lope una coproduccion entre Espafia y Brasil dirigida por
Andrucha Waddington que obtiene una recaudacion de 3.696.923€ y un total de
601.166 espectadores. La segunda pelicula mas taquillera seria Biutiful, dirigida por
Alejandro Gonzalez Ifarritu, con un total de 409.930 espectadores y una
recaudacion de 2.728.685€.

Este afio solo 4 peliculas superaron en recaudacién la media que hemos
obtenido, lo que supone un 18,2% del total de coproducciones realizadas. El nUmero

de coproducciones que superaron la media de espectadores también son 4.
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3.8 Andlisis del afio 2011.

En el afio 2011 hubo 25 coproducciones en las que participaron Espafia y paises
hispanoamericanos, que se dividen del siguiente modo: 17 coproducciones bipartitas
(Argentina 6, Cuba 3, Colombia 2, México 3, Uruguay 2, Ecuador 1), 7
coproducciones tripartitas (Espafia, Argentina y Portugal 1, Espafia, Argentina y
Francia 1, Espafia, Venezuela y Brasil 1, Espafia, México y Chile 1, Espafa,
Colombia y Uruguay 1, Espafia, Colombia y México 1, Espafa, Portugal y Brasil 1) y
1 coproduccion multipartita (Espafia, Brasil, Portugal, Francia, Italia y Mozambique
1). De las mencionadas se estrenaron en nuestro pais un total de 19 peliculas.

Segun los informes del ICAA del afio 2011 podemos obtener los siguientes
resultados, la media de recaudacién en taquillas espafolas de las coproducciones
es de 389.243,00€ por pelicula, con un total de 3.113.944,00€ recaudados en 19
coproducciones estrenadas en nuestro pais. Por otra parte, la media de
espectadores que acudieron este afio fue de 65.485 por largometraje con un total de
523.882 de espectadores para las coproducciones con paises hispanoamericanos.

El Boletin de Rendimiento de Medio segin Nacionalidad del ICAA de 2011
sefala que las producciones espafiolas tuvieron en este afio un rendimiento medio
de 282.441,97€ y una asistencia de espectadores media de 44.229.

En el afio 2011 podemos observar que las medias de recaudacion y
espectadores de las coproducciones son superiores a las medias de las
producciones nacionales, de forma significante, teniendo una media de recaudacion
superior en 100.000€ aproximadamente, algo menos que el afio anterior. Este afio
se realizan varias coproducciones que suponen en un éxito en taquilla. Cabe
destacar dos: La cara oculta, una coproduccion entre Espafia y Colombia dirigida por
Andrés Baiz que obtiene una recaudacion de 2.339.841€ y un total de 397.752
espectadores. La segunda pelicula mas taquillera seria Un cuento chino, dirigida por
Sebastian Borensztein. Esta pelicula logré un total de 352.281 espectadores y una
recaudacion de 2.280.142€ y en ella esta presente el actor Ricardo Darin.

Este afio 3 peliculas superaron en recaudacion la media que hemos obtenido,

lo que supone un 15,8% del total de coproducciones realizadas. El niamero de
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coproducciones que superaron la media de espectadores son 3, al igual que en

cuanto a recaudacion.

3.9 Andlisis del afio 2012.

En el afio 2012 hubo 29 coproducciones en las que participaron Espafia y paises
hispanooamericanos, que se dividen del siguiente modo: 21 coproducciones
bipartitas (Argentina 8, Cuba 1, México 3, Brasil 4, Uruguay 1, Peru 1, Venezuela 1,
Puerto Rico 1, Costa Rica 1), 7 coproducciones tripartitas (Espafia, Argentina y
Francia 2, Espafia, Argentina y Brasil 1, Espafia, Chile y Brasil 1, Espafia,
Guatemala y Chile 1, Espafia, Colombia y Argentina 1, Espafia, Argentina y
Alemania 1) y 1 coproduccién multipartita (Espafia, Colombia, Francia y México 1).
De las mencionadas se estrenaron en nuestro pais un total de 19 peliculas.

Segun los informes del ICAA del afio 2012 podemos obtener los siguientes
resultados, la media de recaudacién en taquillas espafiolas de las coproducciones
es de 133.593,27€ por afno, con un total de 2.538.272,15€ recaudados en 19
coproducciones estrenadas en nuestro pais.

Por otra parte, la media de espectadores que acudieron este afio fue de
18.791 por largometraje con un total de 357.025 de espectadores.

El Boletin de Rendimiento de Medio segin Nacionalidad del ICAA de 2012
sefala que las producciones espafiolas tuvieron en este afio un rendimiento medio
de 372.349,27€ y una asistencia de espectadores media de 56.785.

En el afio 2012 podemos observar que las medias de recaudacion y
espectadores de las coproducciones son muy inferiores a las producciones
nacionales. La media espafiola en recaudacion es mas del doble, mientras que la
media de espectadores es casi el triple en la produccién nacional respecto a las
coproducciones. Se invierte asi la tendencia de los afios anteriores. Este afo las dos
coproducciones mas exitosas son: Elefante blanco una coproduccién entre Espafia,
Argentina y Francia, dirigida por Pablo Trapero que obtiene una recaudacion de
1.032.318€ y un total de 162.171 espectadores. La segunda pelicula mas taquillera
seria Todos tenemos un plan, dirigida por Ana Piterbar, que tuvo un total de

102.326 espectadores y una recaudacion de 692.693€.
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Este afio 4 peliculas superaron en recaudacion la media que hemos obtenido,
lo que supone un 21% del total de coproducciones realizadas. El numero de
coproducciones que superaron la media de espectadores son 3 el 15,8% del total.
En el afio 2012 no se estrenan 9 de las 29 coproducciones realizadas, un niumero

significativo respecto a afios anteriores.

3.10 Anélisis del afio 2013.

En el afio 2013 hubo 30 coproducciones en las que participaron Espafia y paises
hispanoamericanos, que se dividen del siguiente modo: 22 coproducciones bipartitas
(Argentina 9, Chile 2, México 2, Ecuador 1, Venezuela 2, Colombia 1, Pera 2,
Paraguay 1, Brasil 1, Cuba 1), 4 coproducciones tripartitas (Espafia, México y
Paraguay 1, Espafia, México y Portugal 1, Espafia, México y Dinamarca 1, Espafa,
Colombia y Francia 1), y 4 coproducciones multipartitas (Espafa, Argentina, Francia
y Noruega 1, Espafia, Francia, Costa Rica y México 1, Espafia, Argentina, Bolivia,
Brasil, Colombia y Peru). De las mencionadas se estrenaron en nuestro pais un total
de 20 peliculas.

Segun los informes del ICAA del afio 2013 podemos obtener los siguientes
resultados, la media de recaudacién en taquillas espafiolas de las coproducciones
es de 347.496,46€ por pelicula, con un total de 6.949.929,19€ recaudados en 20
coproducciones estrenadas en nuestro pais. Por otra parte, la media de
espectadores que acudieron este afio fue de 54.480 por largometraje con un total de
1.089.609 de espectadores para las coproducciones con paises hispanoamericanos.

El Boletin de Rendimiento de Medio segun Nacionalidad del ICAA de 2013
sefiala que las producciones espafolas tuvieron en este afio un rendimiento medio
de 182.685,00 € y una asistencia de espectadores media de 28.680.

En el afio 2013 podemos observar que las medias de recaudacion y
espectadores de las coproducciones vuelven a ser superiores que las medias de las
producciones nacionales de forma significativa,estableciéndose valores similares a
los afios 2011 y 2010, después del pico negativo que se produce en 2012. Este afio
se realizan varias coproducciones que suponen en un éxito en taquilla. Caben
destacar dos: Séptimo, una coproduccién entre Espafia y Argentina dirigida por Patxi
Amezcua. Obtiene una recaudacion de 2.935.308€ y un total de 470.287
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espectadores. La segunda pelicula mas taquillera seria Tesis sobre un homicidio,
dirigida por Hernan A. Goldfrid, con un total de 232.701 espectadores y una
recaudacion de 1.627.863€.

Este afio 4 peliculas superaron en recaudacion la media que hemos obtenido,
lo que supone un 20% del total de coproducciones realizadas. El ndmero de
coproducciones que superaron la media de espectadores son también 4 el 15,8%
del total. En el afio 2013 no se estrenan 9 de las 30 coproducciones realizadas un

numero similar al del afio 2012.

4. Conclusiones.

Como conclusion observamos principalmente que nuestra hipotesis planteada queda
corroborada. En general, las coproducciones tienen una media de espectadores y
una media de recaudacibn mas elevada que la media de cine de produccion
espafiola, exceptuando los afios 2007, 2008 y 2012. También se ha observado un
leve crecimiento de la realizacion en cuanto al numero de coproducciones
realizadas, aunque muy leve, dependiendo del afio en que nos encontremos.

Sin embargo, a pesar de que se comprueba que las coproducciones con
paises hispanoamericanos tienen mas éxito en nuestro pais, también se ve cémo ha
sufrido un decrecimiento importante de los nimeros de recaudacion en taquilla y el
namero de espectadores que acuden a las salas de cine desde el 2006. Esto podria
deberse a la crisis econdmica que ya se esta asomando en estos tiempos por toda
Europa y va a afectar duramente en nuestro pais, pero también puede tratarse de
una mala prevision por parte de la industria del cine sobre la digitalizacion, que
irrumpe con fuerza en estos afos, como asi refleja el ICAA en su “Balance de la
distribucion” del aino 2007: “Una nueva situacion se esta imponiendo en el mercado
cinematografico con la incorporacion de la tecnologia digital: La digitalizacion va a
cambiar radicalmente el modelo de negocio de la distribucion a nivel mundial,
modelo que las empresas espafiolas del sector tendran que adoptar si quieren
mantenerse en el mercado, llegando a los acuerdos precisos con el sector de la
exhibicion” (ICAA, 2007, p. 2).
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Esto provoca que las empresas tengan que actualizarse y haya un periodo de
transicion. Para averiguar esto habria que investigar como la digitalizacién irrumpe y
provoca cambios en las distribuidoras, productoras, incluso salas de cine.

A partir del afilo 2008, vamos a ver un leve crecimiento, quizas frenado por la
crisis economica que afecta al pais en estos momentos, cuya incidencia llega a
todos los sectores econdmicos. A pesar de esto, crece la recaudacion y el nUmero
de espectadores en las coproducciones progresivamente hasta el afio 2012, donde
hay un brusco declive en la recaudacion de coproducciones. Este declive podria ser
debido a que este afio no se estrena ninguna pelicula taquillera, pero suponemos
que parte de culpa la tiene también la subida del IVA cultural del 8% al 21% que
impone el Gobierno este mismo afio. Parece que esta subida del IVA no afecta al
cine espafol. Esto se debe a que ese afio hay grandes producciones esparfiolas
como Lo imposible, con 41.009.378€ de recaudacién, o Las aventuras de Tadeo
Jones con 18.016.634€, que gracias a sus datos en taquilla podrian camuflar esta
crisis. Posteriormente se hara notar en el afio 2013, por lo que analizar los efectos
gue suponen este incremento del IVA cultural podria suponer una nueva linea de
investigacion interesante a partir de nuestro estudio.

Analizando ahora la presencia de cada pais hispanoamericano en nuestro
cine, se intuye claramente una presencia importante de Argentina, muy por encima
de los demas paises, que segun el afio van a presentarse en mayor o menor
medida. Por debajo de Argentina también destaca México que, aungue realiza
menos coproducciones, van a tener un éxito importante. Peliculas como El laberinto
del Fauno o Solo quiero caminar son los ejemplos mas destacados.

Vemos una evolucion irregular, aungue con un leve caracter positivo con
algunas bajadas de las coproducciones realizadas y estrenadas en Espafa. Este
crecimiento es debido al programa Ibermedia y a los convenios de colaboracion
existentes. Otra nueva linea de investigacion se abre aqui, aunque seria mas
correcto tener una perspectiva mas amplia para asi poder comprobar la evolucién
gue han tenido las coproducciones a lo largo de los afios anteriores.

Destacamos la presencia del actor de origen argentino Ricardo Darin en
muchas de las peliculas analizadas, y es que se ha hecho un hueco en el cine

espafol. Su ultimo Goya a mejor actor por Truman lo corrobora, aunque esta
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presente en otras grandes coproducciones como XXY o El secreto de sus ojos.
Muchas son las personalidades del mundo del espectaculo que cruzan el charco
para trabajar en nuestro pais.

Finalmente, nos situamos a favor de las coproducciones, ya que no sélo
presentan valores culturales y sociales importantes, como es que trabajen empresas
de dos nacionalidades distintas, con diferentes maneras de produccion, diferentes
costumbres y costumbres sociales que se entrelazan en un mismo proyecto y
favorecen el intercambio entre culturas. También tienen indudables ventajas
econOmicas, ya que se reparte aunque sea de manera minoritaria, el presupuesto de
un trabajo entre mas de una empresa, se optan a mas ayudas por parte de los
paises de produccion y se abre el mercado a un publico mayor, ya que cada pais va

a considerar la pelicula como nacional.
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Resumen

Las coproducciones cinematograficas parten de una financiacion de diferentes
paises, con vias diferentes para obtener ayudas. Francia ha sido un pais pionero en
este ambito de las coproducciones, y un modelo a seguir en el caso espafiol. Por
ello, hemos estudiado la relacion entre estos dos paises en sus coproducciones
cinematograficas, centrandonos en el afio 2013 y fijAndonos en tres aspectos:
género, taquilla y el volumen de participacion econémica de cada pais integrante en

las coproducciones entre ambos paises.
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cine; géneros cinematograficos; cine europeo; cine en Europa.

1. Introduccion.

En este trabajo analizaremos el estado de la produccién cinematografica en Espafa,
centrandonos en las coproducciones realizadas en colaboracién con productoras
francesas y estrenadas en el afio 2013. Podriamos afirmar que, de acuerdo la
opinion publica en el resto del mundo, Francia es la abanderada del cine europeo.
No por casualidad es el pais cuyas peliculas han recibido mas nominaciones a mejor
pelicula de habla no inglesa en los Oscar de la Academia de las Artes y las Ciencias
Cinematograficas de Hollywood (40), galardén popularmente conocido como Oscar a

Mejor pelicula extranjera y cuya repercusion a nivel global es indiscutible. Asimismo
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encontramos que, segun Ciller y Beceiro (2013, p. 6), Francia es el pais con el que
Espafia ha colaborado en mas ocasiones en cuanto a coproducciones, con 282
durante el periodo 1978 - 2009.

Es debido a estas circunstancias por lo que en nuestra investigacion
decidimos, por una parte, estudiar la participacion media de Espafia en dichas
coproducciones, atendiendo al género cinematografico y la recaudacion media
obtenida en la taquilla espafiola, asi como analizar tanto el nivel de recaudacion en
taquilla como el numero de espectadores de una coproduccion hispano-francesa en
relacion con el porcentaje de inversién realizada por cada pais. En cuanto al periodo
estudiado, situaremos nuestra investigacion en el afio 2013, tomado como
representacion del pasado reciente en dicho ambito.

Durante la investigacion previa a nuestro estudio hayamos que las
coproducciones hispano-francesas en relacion al género y la aceptacion del publico
no han sido estudiadas en profundidad, aunque encontramos que en El horizonte de
las coproducciones (Otero, 2000) se ha investigado respecto a otros aspectos
referentes al ambito de las coproducciones en general.

Aplicaremos una metodologia de tipo cuantitativa, con el fin de obtener
conclusiones objetivas procedentes del analisis de datos proporcionados por el
Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales (ICAA). De este modo,
nuestros resultados seran del todo imparciales, permitiendo que esta investigacion
pueda ser tenida en cuenta para futuros estudios relacionados con el tema.

Finalmente, partiremos de la hipétesis que sostiene que a mayor porcentaje
de inversién espafiola en una coproduccion hispano-francesa, ésta obtendra un
mejor resultado en taquilla y nUmero de espectadores en las salas de Espafia. Por
otra parte, analizaremos el objeto de estudio ya mencionado para concretar si,
ademas, a mayor participacion media en la inversion espafola de las
coproducciones hispano-francesas por género, la recaudacion media sera también

mayor.
2. Lafinanciacion en las coproducciones.

Las coproducciones han sido una férmula habitual en la mayoria de las industrias

cinematograficas europeas desde mediados de los afios 50, con algunos momentos
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de esplendor en los afios 60 y otros de declive sobre los afos 80. Las
coproducciones cinematograficas europeas, segun Jéssica lzquierdo (2012, pp. 3-4),
fueron parte del espiritu de cooperacion iniciado por el Plan Marshall y el Tratado de
Roma de 1957, que dio origen a la Comunidad Econdmica Europea. Los primeros
acuerdos de coproduccion entre paises de Europa Occidental llegaron algo antes, y
se firmaron en 1949, con el acuerdo franco-italiano, actuando como ejemplos
pioneros de ese nuevo espiritu de reconstruccion solidaria. Hollywood amenazaba
con invadir las pantallas europeas y se veia necesario acometer proyectos de mayor
presupuesto. Como consecuencia, entre 1955 y 1965 el porcentaje de peliculas
europeas coproducidas pas6 del 10% al 40%. Izquierdo (2012, pp. 3-4) también
sefala que fueron afios donde establecieron sélidos ejes de colaboracién en la
industria cinematografica de Europa Occidental, como el franco-italiano y el anglo-
americano.

Las coproducciones cinematograficas en Espafia han cambiado en los ultimos
afios su forma de financiacion asemejandola al modelo de financiacion francés.
Aungque la industria cinematografica espafiola comenzé a cambiar alrededor de
1999, hecho que cita Antonio Cuevas (1999, pp. 213-214): “la estructura econémica
de la industria cinematografica ha venido sufriendo fuertes impactos, motivados por
el profundo cambio operado en las costumbres sociales y el aumento de las
posibilidades de tiempo libre”. Este hecho es influyente por la fundamentacion de la
legislacién del Cine, motivada a través de la Unién Europea, realizada en 1983.
Como afirma Concepcion Calvo (1992, p.2), “en Espafa se elabora una legislacion
gue como novedad sin precedente, y en teoria a imagen y semejanza del modelo
francés, plantea un mecanismo de ayudas selectivas a la produccion”.

Las ayudas en las coproducciones por los gobiernos europeos se realizan por
mecanismos selectivos, diferentes en cada pais por su administracion. En el caso
espafol es el ICCA (Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales),
mientras que en Francia es el CNC (Centro Nacional de Cinematografia). Este pais
siempre ha sido pionero, como sefiala Concepcién Calvo (2012, p.1), en la
aplicacion de medios de proteccion de cines y audiovisual. Es también este pais
quien mas peliculas, en cualquier régimen, ha realizado por afo, duplicando la cifra

espanola. Como senala Calvo (2012, p.1), “en el momento actual y en nuestro pais
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se ha producido un incremento generalizado en el volumen de produccion y mas
concretamente en cuanto a coproducciones realizadas sobre todo con Francia”, ello
lo respalda con la promulgacion de la Orden del 8 de marzo de 1988, en el cual se
regulan las actividades cinematogréficas.

Mientras Espafla mantiene 17 acuerdos para las coproducciones
cinematograficas, Francia mantiene 30 acuerdos, de los que cabe destacar las
coproducciones con ltalia, Bélgica Alemania, Canada y Suiza, como subraya Calvo
(2012, p.2). Espafa realiza las coproducciones fundamentalmente de manera
bilateral con Francia, aunque también realiza con asiduidad con Suiza, Bélgica y
Holanda.

Francia, como ya mencionamos, siempre ha sido un pais pionero en el
desarrollo de las ayudas en régimen de coproducciones cinematogréaficas, sostiene
Concepcion Calvo (2012, pp.3-4), tipificAndolas en dos tipos diferentes: ayudas
selectivas (produccién, distribucion, exhibiciébn de productos de primera difusion en
television, y la creacion de banda sonora) y las ayudas automaticas (produccion,
distribucion y exhibicién). Mientras Espafia intenta conseguir ayudas a través de las
aportaciones de SOFICA (Sociedad de Financiacion del Cine y el Audiovisual) y el
apoyo del ICCA (Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales) el cual
también realiza una fuerte inversion, a veces hasta un 50% del coste de produccion
de la obra cinematografica. Segun Concepcion Calvo (2012, p.8), “la ayuda
ministerial en Francia representa una aportacibn minima en el conjunto de la
financiacion, y en Espafia, constituye el pilar fundamental sobre el que se edifica la
financiacion del filme”.

El sistema de ayudas de financiacién cinematograficas automaticas que antes
hemos citado sobre el caso francés, aparecen también en el caso espafol.
Concepcién Calvo (2012, p. 11) recoge que “el sistema consiste basicamente en el
conceder un 15 por ciento de los ingresos brutos de taquilla al productor, durante los
dos primeros afios de exhibicion del filme”.

Espafia, aislada inicialmente por su situacion politica, no fue una excepcion.
Como sefiala Izquierdo (2012, p.6) tras la posguerra, las autoridades buscaron abrir
nuevos mercados para el cine espafiol, promoviendo la firma de los primeros

acuerdos de coproducciéon con ltalia (1953) y Francia (1955). Sin embargo, no fue
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hasta 1956 cuando esta estrategia de produccién se consolido, llegando a su cenit
en 1965, afio en que el 67% del total de peliculas realizadas fueron coproducciones
internacionales. Entre 1950 y 1975 se realizaron 930 coproducciones, lo que supone
un 40% del total de la produccion espafiola durante ese periodo. Sin embargo, tras
esta etapa de esplendor, llegd un periodo de crisis que comenzé a mediados de los
70.

Jéssica lzquierdo (2012, p.7) sefala que si en 1970 el 60% de las peliculas
producidas eran coproducciones internacionales, en 1975 apenas llegaba al 20%.
Por fortuna, con la creacién de la Uniébn Europea se logré reactivar el espiritu de
cooperaciéon con la nueva politica audiovisual europea promulgada a mediados de
los 80. Las coproducciones internacionales no soélo volvieron a resurgir, sino que se
fueron consolidando hasta convertirse en una formula habitual.

lzquierdo (2012, p.7) indica que hoy en dia el 40% de los largometrajes
producidos en los cinco principales paises de Europa Occidental (Espafia incluida)
es realizado en régimen de coproduccién. Entre 2000 y 2005, el namero total de
peliculas producidas en nuestro pais fue de 726, de las que 267 fueron
coproducciones internacionales, en otras palabras, el 36,7 % de las producciones
cinematograficas espafolas en esos seis afios han sido coproducciones, siendo
Francia y Argentina los dos principales paises coproductores, participando
respectivamente en 65 (25,9%) y 56 (22,3%) de las coproducciones en este periodo.

Las coproducciones internacionales europeas se han promocionado con
frecuencia como una formula ideal para lograr el equilibrio entre “identidad nacional’
y “cultura transfronteriza”. Sin embargo, al menos en el caso espafol, la motivacion
mas recurrente a la hora de plantear una coproduccion ha sido de indole econémica
mas que multicultural. Como sefala Jéssica Izquierdo (2012, p 8), “el 73% de las
coproducciones internacionales espafiolas realizadas durante los seis ultimos afios
se han disefiado sobre necesidades estrictamente financieras, sin exigir un
intercambio cultural y creativo equitativo.”

Pero como Isabel Santaolalla (2007, p. 3) afirma respecto al caso espaniol, “la
naturaleza de las coproducciones varia mucho. En algunos casos el grado de
colaboracion multinacional apenas es apreciable en el producto final; en otros, la

fusidn de perspectivas y practicas es muy evidente”.
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Si nos centramos en el caso espafiol y francés, sus principales diferencias no
radican tanto en las peliculas que producen, sino en las politicas de fomento y
proteccion.

El sector del cine es un mercado dificil, debido a la hegemonia del cine
norteamericano. Ante esta situacion, se aplican politicas sobre excepcion cultural,
gue otorgan a la cultura un estatus diferente al de un producto industrial corriente, lo
que, se traduce en la proteccion de las industrias culturales.

Dentro de la industria cultural europea, Francia destaca como Unica
cinematografia cuya cuota de mercado se acerca al principal competidor, logrando
sobrepasar al cine estadounidense en puntuales ocasiones. Esto ha convertido al
audiovisual galo en referencia para otras industrias, principalmente por los buenos
resultados obtenidos en la recaudacion de sus peliculas, en términos de cuota de
mercado.

Como sefiala Pardo (2007, p. 4), en este sentido, 2008, por ejemplo, supuso
un afio de bonanza para el cine francés, ya que, por primera vez, consiguio superar
en cuota de mercado al cine estadounidense, con un 45%, con éxitos de taquilla
puntuales como la comedia Bienvenidos al Norte (Bienvenue chez Ch'til, Dany
Boon). Gracias a peliculas como ésta, 2008 consiguié recaudar mas de 86 millones
de entradas para las peliculas francesas. En total, la recaudacién de las salas
francesas ascendi6 a casi 201 millones de entradas vendidas, si bien las salas
espafiolas apenas vendieron 110 millones. A pesar de estas diferencias en el
volumen de recaudacion, en ambos mercados se observa un crecimiento de la cuota
europea. Esto se debe, principalmente, a éxitos comunes de taquilla en ambas
carteleras. Estos éxitos provienen de las peliculas britanicas como Harry Potter y el
principe mestizo (Harry Potter and The Half-Blood Prince, David Yates, 2009) y
Slumdog Millionaire (Danny Boyle, 2009). No obstante, el cine europeo parece
funcionar mejor en el mercado espafol, donde registrd una cuota del 12,1% en 2009
(ICAA, 2010), frente a la del 9,6%que registré en la taquilla francesa (CNC, 2010).

Pardo (2007, p. 5) también afirma que si nos fijamos en el listado de las
principales recaudaciones en el mercado espafol, se observa una presencia
minoritaria de producciones nacionales, en favor de las norteamericanas. De esta

forma, las peliculas espafiolas que destacan son puntuales éxitos, que, en la
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actualidad, presentan cierta tendencia hacia las grandes producciones. Ejemplo de
esto son El Orfanato (Juan Antonio Bayona, 2007), con mas de 24 millones de euros
de recaudacion, y en Agora (Alejandro Amenabar, 2009), con mas de 20 millones.
La presencia espafiola en la lista de titulos con mayor recaudacion de cada afo es
minoritaria. La excepcion la marcan este tipo de producciones de mayor
presupuesto, u otros éxitos puntuales de marcada notoriedad publica/popular de sus
directores, como ocurre con Torrente, el protector (Santiago Segura, 2005), Volver
(Pedro Almoddvar, 2006) o Alatriste (Agustin Diaz Yanes, 2006). La misma situacion
se repite en Francia. Los titulos franceses mas taquilleros de 2009 fueron LOL
(Laughing Out Loud, Lisa Azuelos, 2009) y Arthur et la vengeance de Maltazard (Luc
Besson, 2009). La industria francesa ha desarrollado una tendencia estos ultimos
afios hacia la satisfaccién de su publico. Esto se traduce en la produccién centrada
en titulos de animacion y comedias francesas, que son los géneros con mejor
aceptacion, denotando una clara vocacion de la industria por la vertiente comercial.
Ambas cinematografias parten de una debilidad en el ambito de la
produccion, caracterizada por sus altos niveles de atomizacion que impiden, la
creacion de modelos verticales de concentracion que favorezcan la creacion vy
rentabilidad dentro del sector audiovisual. En lo que respecta a las medidas
aplicadas en funcion de las diferentes politicas de comunicacién, una de las
principales diferencias esta en las fuentes de ingresos principales de una y otra
cinematografia. Mientras que en Espafia, la television se ha configurado como una
de las principales fuentes de cofinanciacion, el cine francés obtiene su principal

apoyo de la propia taquilla.

3. Estudio comparativo de las coproducciones espafiolas-francesas: género,
taquilla 'y participacion.

Iniciaremos nuestro andlisis estudiando la media de participacion de cada género
cinematografico y la recaudacion media de cada género en Espafia en los
largometrajes coproducidos en 2013 entre Espafia y Francia. En el afilo analizado
observamos que hay once géneros fundamentales que son: drama, comedia, thriller,
terror, suspense, romance, aventuras y accion. De estos géneros comentados en la

tabla de peliculas que aparece en el anexo observamos cdmo aparecen géneros
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como el drama histoérico que los introducimos en la categoria de drama y comedia
negra dentro de comedia, al considerar que son subgéneros de uno mayor que los
engloba. Apuntamos que hay peliculas que entran en la media de varios géneros al
no contener uno solo Unicamente.

Segun los datos del ICAA obtenemos un total de dieciséis peliculas con las
caracteristicas ya citadas como objeto de estudio. El género mayoritario en estas
coproducciones fue el drama, en nueve largometrajes.

El segundo género mas frecuente en las coproducciones analizadas es el
thriller y el documental con dos peliculas cada una en todo el afio. Los siguientes
géneros son aventuras, accién, suspense y romance con una pelicula cada uno y
son los géneros minoritarios en el analisis.

A la hora de hablar del género mayoritario en cuanto a peliculas, en el drama
encontramos Character, La sociedad del semaforo, Historia de mi muerte, Agua fria
de mar, El médico aleman — Wakolda, La vida de Adele, El nifio , No llores, vuela y
Escobar: paraiso perdido. Como podemos observar en la tabla de todas las peliculas
del afio que se adjunta en el anexo, la participacion media de todas ellas fue del
38,5%, con una recaudacién media de 3.154.417,68 €. El siguiente género que lo
sucede es el thriller, con una diferencia de seis peliculas entre ambos, debido a que
dentro del drama se incluyen nueve peliculas y en el thriller tres y de ahi podemos
sacar la diferencia entre ambas. En el thriller se incluyen tres peliculas, Los ultimos
dias, El niflo y Escobar: paraiso perdido, su participacién fue del 68%, con una
recaudacion de 6.575.886,03 €, lo que lo convierte en el segundo género con mas
recaudacion. Con dos peliculas, el siguiente género es el de comedia dentro de la
que se incluyen Character y Las brujas de Zugarramurdi, en las que tuvo una
participacion del 60% y una recaudacion de 4.842.830,97 €, lo que lo convierte junto
con el terror en el tercer género que mayor recaudacion obtiene. Siguiendo a la
comedia, tenemos como géneros con una unica pelicula en 2013 como la aventura,
con un 10% y 466.441,77 € en taquilla. Con la menor participaciéon de todos los
géneros junto con el romance, accion con 90% y 16.204.247,87 €, lo que la convierte
en el género con la mayor recaudacion de todos, con gran diferencia del segundo
género, el thriller, con 6.575.886,03 € y un 68% de participacion espafola. Como

podemos ver en el analisis, coincide el género con mayor recaudacion con el que
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mayor participacion espafiola tiene, con un 90%, junto con el género terror que tiene
la misma participacion. Este ultimo, el terror, aparte de cdmo acabamos de comentar
tener la maxima participacion, con un 90%, obtiene unos buenos datos de
recaudacion con 4.842.830,97 € con Las brujas de Zugarramurdi que es la Unica que
se incluye. En el género del suspense con Canibal la participacion es del 70% vy
recauda 163.619,74 €, lo que lo sitia como la de menor recaudacién de todo el
andlisis. Dentro de aventura encontramos la pelicula En solitario, con un 10% y
466.441,77 €. Por ultimo, el género romance con La vida de Adelle tiene una
participacion del 10% y una taquilla de 1.382.375,33 €. Este género es junto con el
de aventuras, como vimos anteriormente los que menor participacion, espafiola
tienen de todos los analizados.

Segun los datos expuestos, se puede observar que hay una cierta relacion
entre la participacion espafiola en el género y su taquilla, aunque no se cumple en el
100% de los casos. Podriamos decir que en la mayoria de ellos se cumple. Asi
vemos como los géneros con mas participacion (accion y terror, con un 90%) son de
los 3 géneros con mayor recaudacion, con 16.204.247,87 € y 4.842.830,97 €
respectivamente.

Los géneros en los que no se cumple son suspense y documental, con un
70% de participacidén y una muy baja recaudacién, con 163.619,74 € y 5.278,84 €.
Ademas del género romantico que con una muy baja participacion espafiola tiene un
relativo éxito en taquilla con 1.382.375,33 €. Como consecuencia, podriamos decir
que se cumple el objetivo pero no en todos los casos, contando con algunas
excepciones.

Para analizar el porcentaje de inversion de las coproducciones franco-
hispanas en relacion a la taquilla y, por lo tanto, la aceptacion de éstas entre el
publico hay que sefialar que de las dieciséis peliculas estudiadas tan solo cuatro
cuentan con una mayor inversion por parte de Francia. En relacién al total de
peliculas, ateniéndonos a los datos del ICAA, se observa que un 56 % (nueve filmes)
de las coproducciones en las que participan Espafa y Francia durante 2013 tienen
una mayor inversion por parte de Espafa, mientras que solo el 25% (cuatro filmes)
cuentan con una mayor inversion por parto del pais galo. El 19% (tres peliculas)

corresponde a una mayor inversién por parte de otro pais que no son Espafia o
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Francia, ya que en este trabajo estudiamos las coproducciones multilaterales (segun
la clasificacion de Cuevas, 1999, p. 384).

Siguiendo con la clasificacion de Antonio Cuevas, hay ocho coproducciones
bipartitas entre Espafia y Francia, con mayor participacion de Espafia en siete de las
ocho. En las ocho restantes se encuentran coproducciones tanto tripartitas como
multilaterales donde estan presentes Francia y Espafia. Entre estas coproducciones
gue no son bipartitas, en solo una de las ocho tiene Espafia el mayor porcentaje de
participacion. Francia hace la mayor participacion en una coproduccién con Espafia
solo y en tres en las que participan mas paises aparte de Espafia y Francia.

En cuanto a recaudacion, las tres peliculas méas taquilleras cumplen los
mismos puntos; se tratan de coproducciones bipartitas entre Francia y Espafa,
mayoritarias por parte de Espafia con el 90% del total. La pelicula que mas destaca
es El Nifio, con una taquilla de 16.204.247,87€. Cuadriplicando a la segunda pelicula
estudiada con mas taquilla Las brujas de Zugarramurdi de Alex de la Iglesia que
logra una recaudacion de 4.842.830,97€.

La cuarta pelicula més taquillera de las dieciséis estudiadas, Escobar: paraiso
perdido, con un taquilla de 1.382.375,33€ es la pelicula con mayor recaudacion en la
que Francia posee la mayor participacion. Ademas, las tres otras coproducciones
donde Francia posee la mayor participacibn son las siguientes con mejor
recaudacion, sin llegar el millon de euros en recaudacion.

Por lo tanto, hay que afirmar que las coproducciones en las que Francia tiene
un mayor participacion tienen una buena acogida entre el publico espafiol. El pablico
espafnol prefiere las peliculas en las que Espafia tiene un gran porcentaje de
participacion ya que, como hemos visto, son éstas las peliculas con mejor acogida,

superando en tres de las ocho totales los dos millones de euros en taquilla.

4. Conclusiones.

Para finalizar, expondremos las conclusiones obtenidas a partir de la la hipétesis que
desarrollabamos, que en las coproducciones realizadas entre Espafia y Francia
tienen mas éxito en taquilla en Espafia las realizadas con un mayor porcentaje de
participacion por parte de Espafa.

Tras analizar los datos facilitados por el ICAA en cuanto a las coproducciones
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franco-hispanas en relacién género, participacion espafola y repercusion en taquilla,
afirmamos que existe una relacién entre la participacion de Espafia, los géneros y la
taquilla, de manera que los géneros con mayor participacion espafiola que son
accion y terror, cuentan con una participacion espafiola del 90% y son los mas
taquilleros, teniendo una recaudacidon de 16.204.247,87€ y 4.842.830,97€
respectivamente

Sin embargo, hay dos géneros que, con una gran participacion espafiola,
puesto que cuentan con el 70% no obtienen muy buenos resultados en taquilla.
Estos géneros son el suspense y el documental, de los que el suspense no llega a
los 200.000€ de recaudacion y el documental apenas consigue 5.000€. Por el
contrario, se encuentra el romance que sin una gran participacion espafola tiene
éxito, recaudando 1.382.375,33€

Para completar el analisis estudiamos la relacién entre la participacion
espafiola y la recaudacién en taquilla de las peliculas. En este si que no cabe lugar a
duda de que una gran participacién espafiola asegura una buena recaudacion en
taquilla. Las tres peliculas con mayor recaudacion cuentan con participacion
espafola del 90%. Las tres posiciones siguientes se las reparten coproducciones
con mayor porcentaje de participacion francesa, pero no tienen una aceptacion tan
grande como las tres que les preceden en la lista. Las deméas coproducciones con
mayor participacion espafola no marcan numeros en taquilla muy altos, pero
tampoco son numeros malos, ya que sOlo es una la que posee una recaudacion
inferior a 100.000€.

Como conclusion y dando una respuesta a la hipétesis planteada, podemos
decir que existe una mayor aceptacién en taquilla cuando las coproducciones
hispano-galas poseen una mayor participacion espafiola. Sin embargo, hay que
mencionar que las coproducciones con mayor porcentaje francés también tienen una
buena aceptacion. De esta manera, la clave del éxito en las coproducciones franco-
hispanas estaria en aquellas con mayor y amplio porcentaje espariol, ya que las que

mejor funcionan son las que tienen un 90% de porcentaje espafiol.
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Resumen

Los convenios cinematograficos creados entre Espafia y el resto del mundo han ido
creciendo en los ultimos afos. Es por ello, que la produccién-coproduccion espafiola
ha crecido en los ultimos diez afios. Nosotros hemos estudiado la relacién entre las
coproducciones espafiolas y estadounidenses desde tres aspectos interesantes: la
relacion entre el género del filme, la nacionalidad del director y la aceptacion del

publico en taquilla.
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cine; géneros cinematograficos.

1. Introduccién.

En este trabajo analizaremos el estado de la produccidon cinematografica en Espafa,
centrandonos en las coproducciones realizadas en colaboraciéon con productoras
estadounidenses durante el periodo 2005-2015. Normalmente un estudio sobre tal
cuestidon tendra en cuenta realidades como el buen momento del cine espariol de los
altimos afos, o aspectos de la produccion nacional tan variados como la inversion
publica y privada en el cine, los éxitos de critica o las producciones mas premiadas.
De hecho, recientemente se ha promovido el debate y la reflexion sobre el estado

del cine patrio con las Nuevas conversaciones de cine espafiol, en un evento que
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pretende recuperar el espiritu critico y renovador del encuentro original que tuvo
lugar en 1955. A pesar de ello, y debido a la frecuencia de estos enfoques,
decidimos llevar a cabo una investigacion que profundizase en otras cuestiones,
decidiéndonos por las coproducciones, y mas concretamente las hispano-
estadounidenses, debido a lo llamativo de su origen, ya que la industria de
Hollywood es la mas reconocida a nivel mundial.

Hemos centrado nuestra investigacion en tres variables relacionadas con el
namero de espectadores recibidos y la recaudacién obtenida por los filmes en
taquilla. Existen otras formas de valorar la aceptacién de una produccion entre el
publico; en los medios de comunicacion se cita a menudo la calificacién obtenida en
algunos sitios web especializados en critica cinematografica como pueden ser
Metacritic, Rotten Tomatoes o Filmaffinity. Durante la preparacion previa a nuestra
investigacién encontramos que el estado de las coproducciones con Estados Unidos
en concreto no ha sido estudiado en profundidad. En cambio, si resulta facil hallar
estudios respecto a las coproducciones desde otros puntos de vista; buen ejemplo
de ello es Coproducciones internacionales espafiolas: ¢estrategia financiera o
expresion multicultural? (Pardo, 2007), acerca de la finalidad de las coproducciones,
Coproducciones cinematograficas en Espafia: analisis y catalogaciéon (Ciller y
Beceiro, 2013), sobre el propio proceso de investigacion a la hora de llevar a cabo
analisis concerniente a este tema, o Produccion, coproduccion e intercambio de cine
entre Espafia, América Latina y el Caribe (Rufo Caballero, consultado el
02/03/2016), similar a nuestro enfoque.

Es por eso que nuestros objetivos se centran en areas menos exploradas.
Queremos analizar la relacién entre el género de la coproduccion y su recaudacion
en la taquilla a nivel nacional, con la intencién de establecer una jerarquia objetiva y
averiguar asi cuales son las preferencias del publico espafol en cuanto a
coproducciones se refiere. Asimismo, consideramos relevante estudiar la
correspondencia entre la nacionalidad del director del filme coproducido y su
recaudacion de taquilla en Espafia, buscando averiguar si se trata de un dato
influyente en los espectadores a la hora elegir pelicula. Intentaremos descubrir si las
nacionalidades de los directores llevan a unos resultados de taquilla u otras. Por

ultimo, realizaremos un acercamiento a la cuestiéon relativa al ndmero de
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espectadores que recibid cada coproduccion hispano-estadounidense durante la
tltima década en Espafia. Nuestro propdésito es llegar a distinguir la evolucién y
establecer la tendencia de esta variable.

La hipétesis aqui presentada sostiene que el nimero de coproducciones
hispano-estadounidenses realizadas ha experimentado una tendencia a la alza,
aumentando en los Ultimos afios, asi como el nimero de espectadores en el
visionado de las mismas. Cabe sefalar que la administracion competente ha llevado
a cabo acciones que facilitan la inversion de capital en Espafia en las producciones
cinematograficas, por lo que no es descabellado pensar que esta accidn conjunta se
repetira en el futuro.

Considerando la objetividad un valor imprescindible en un analisis como este,
hemos optado por el uso en exclusiva de una metodologia de tipo cuantitativa,
consiguiendo asi llegar a unas conclusiones del todo imparciales, con la finalidad de
llegar a ser un estudio de referencia obligada en esta cuestion. Siguiendo estas
bases, las fuentes consultadas seran el ICAA (Instituto de Cinematografia y de las
Artes Audiovisuales) y el sitio web Box Office Mojo, cuya funcién es informar de la

recaudacion obtenida en taquilla en més de 50 paises.

2. Estado de las coproducciones cinematograficas en Espafia.

La coproduccion es, segun Pohl y Turschmann (2007, pp. 15-19), una férmula de
colaboracién en auge que conlleva repercusiones tanto en lo econémico como en lo
audiovisual. Las coproducciones son tanto un proceso de transnacionalizacion como
un proceso de “glocalizacion”, cuyo origen esta en lo identitario y la multiculturalidad.
El ICAA entiende como coproduccién internacional toda obra realizada en
colaboracién extranjera y de acuerdo con las condiciones exigidas por la legislacion
especifica en cada pais y los convenios internacionales existentes. Citando los
acuerdos multilaterales y bilaterales que mas tarde comentaremos.

Para dar una visibn mas grande sobre la definicion de coproduccién
cinematografica nos vamos a referir a la que da Antonio Cuevas (1999 p. 214): “el
planteamiento y realizacion de peliculas en un sistema de colaboracion y asociacion
entre dos 0 mas empresas productoras, que en su variante mas universal adquiere

el aspecto internacional por la diversa nacionalidad e los participantes”. Cuevas
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también sefala que la féormula esta “en constante expansion y desarrollo”, ademas
de que “es apoyada por todos los paises a través de acuerdos internacionales entre
gobiernos y otros tratados multilaterales, como medio eficaz para estimular el
desarrollo artistico e industrial y la difusion nacional e internacional de las
cinematografias propias”.

La coproduccion es una de las formulas mas habituales de las industrias
cinematograficas para la produccién de contenidos audiovisuales desde los afios 50.
Segun Alejandro Pardo (2007, p. 2), “los paises europeos han desarrollado esos
esfuerzos de colaboracion bastante regular, con intencién de compartir riesgos y
costes y aumentar el tamafo del mercado potencial”. La globalizacion ha influido en
este hecho, ayudando a la creacion y al mercado audiovisual al alza. Es Espafia uno
de los cinco paises principales coproductores de largometrajes, segun afirma
Barriales-Bouche (2007).

“La tormenta perfecta” es una expresion que, segun Pérez Rufi (2013, p. 2),
describe la situacion actual de la creacion audiovisual espafiola junto a medios de
comunicacién internacionales. Hay que contextualizar que esta investigacion se
enmarca en la crisis espafiola, por lo que son esas primeras empresas que re-
apuestan por la inversion en el sector del audiovisual, aprovechando los habitos de
consumos creados por la crisis, los que tienen mayor indice de minutos de consumo
televisivo.

Como sefala Gubbins (2011, p. 74) “la crisis no es propiamente del
audiovisual desde el momento en que se mantiene una fuerte demanda de peliculas
y que dicha demanda de contenidos seguird aumentando a medida que mejoren la
tecnologia y las infraestructuras”.

En cambio, la industria cinematogréafica norteamericana es lider del sector en
la creacion de éxitos audiovisuales y la inversion de un producto de alto
presupuesto, debido a las demandas de un gran publico y las fuertes inversiones en
promocion, segun destacan Alvarez Monzonillo y Lopez Villanueva (2007, p. 20).
Pérez Rufi (2013, p. 7) indica que la globalizacién en las industrias culturales han
dado lugar a que las empresas norteamericanas audiovisuales estén agrupadas en
los grupos multimedia, los cuales estan en creciente integracion vertical y horizontal,

dando lugar a la creacion de un entramado complejo de empresas con intereses
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diferentes.

El publico espafiol prefiere en su mayoria una creacion de estilo
hollywoodiense, aunque lleve enmascarada la idea de que no es solo
estadounidense, sino que también es espafola, segun sefiala Pérez Rufi (2013, p.
24).

El publico espafiol al asistir al cine pensando en ver una produccion
hollywoodiense pone sus expectativas en un alto nivel, dejando de lado si ésta le va
a gustar o no. Pero como ya sabemos, las producciones norteamericanas requieren
grandes inversiones no solo en su produccion, sino también en la promocion. Es por
ello que, tras el visionado de la pelicula, y si el publico se siente defraudado, gran
parte de culpa es de la gran promocion caracteristica de este tipo de producciones.
Como manifiesta Pérez Rufi (2013, p. 25), para Espafia un producto norteamericano
es considerado competencia desleal, ya que no compiten en igualdad de
condiciones.

Si nos filamos en el caso de las producciones con Latinoamérica,
encontramos un aumento de la cooperacion y la integracion de las cinematografias,
motivado, como sefiala Lluis Bonet (2006), por el “dominio oligopdlico por parte de
las grandes empresas norteamericanas y al tamafio reducido de los respectivos
mercados domésticos. La conjuncion de ambas caracteristicas dificulta la
amortizacion de una pelicula en su respectivo mercado”. Es por ello que los
productores cinematograficos intentan aunar esfuerzos.

Incluso en las naciones con una mayor industria cinematografica, como
Argentina, México y Brasil, las coproducciones cada vez tienen mayor importancia,
para intentar asi un mejor posicionamiento en los mercados internacionales.
Remontandonos a sus inicios, la iniciativa de las coproducciones partio de los paises
latinoamericanos, y por ello, se trabajo primero sus tematicas, por lo que Ameérica
Latina pudo aparecer asi ante el mundo con su propia fisonomia, a través de filmes
de caracter propio.

Si analizamos la region iberoamericana, Espafia supone la primera industria
con 173 producciones en 2008. Brasil y México rondan las 70 producciones anuales
y Argentina el medio centenar. El resto de paises iberoamericanos apenas alcanza

la veintena de titulos. La circulacién del cine iberoamericano dentro de la Unidn
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Europea sigue siendo minoritaria y poco significativa, exceptuando aquellos
largometrajes realizados en coproduccion.

Asimismo, y segun Bonet y Gonzéalez (2006), “en general, como sucede con
los filmes nacionales, cuando las peliculas realizadas en coproduccion se estrenan
en paises distintos a los de origen alcanzan un bajo numero de espectadores”.

Segun la base de datos Lumiere del Observatorio Europeo del Audiovisual
(2009), entre 1996-2008 se estrenaron un total de 516 titulos iberoamericanos que
atrajeron a mas de 52 millones de espectadores. Argentina, con 222 peliculas
estrenadas (el 42% del total) y mas de 30 millones de espectadores se convierte en
el principal exhibidor de cine iberoamericano en la eurozona. A continuacion le
sigue México, con 93 titulos, Brasil con 88 y Chile, que superar la treintena de titulos
comercializados.

Espafia es el principal importador de cine iberoamericano en Europa (1996-
2008). El 66% de las peliculas iberoamericanas que se estrenaron en Europa fueron
argentinas y lo hicieron en Espafa, concentrando el 58% del total de los
espectadores europeos (7.026.230).

Si lo consideramos de forma global, hay un evidente aumento en el uso de la
férmula de cooperacién cinematografica entre Espafia y América Latina: un filme en
los afos 40, 42 en los cincuenta, 68 en los sesenta, 84 en los setenta, 66 en los
ochenta, 126 en los noventa y 56 tan solo en el bienio 2001 — 2002.

Las coproducciones internacionales conllevan una serie de riesgos que se
deben tener en cuenta antes de poner en marcha la produccién. Estos riesgos son
citados por Alejandro Pardo (2007, p. 3): el primero de ellos es que para la creacion
de una obra audiovisual es necesario trabajar sobre historias con gran atractivo
universal, pero en cada pais esto es diferente debido a su cultura y tradicion. Otra de
las dificultades que se plantean en las coproducciones es la complejidad de las
relaciones, debido a que se trabajan en diferentes lenguas. EI cambio de divisas
para llevar la produccién hacia otro pais puede dar lugar también a la pérdida del
presupuesto del proyecto, aumentando sus costes.

Alejandro Pardo (2007, p. 4) cita en su texto a Isabel Santaolalla, que sefiala
que el gran causante de la crisis es el fendmeno de la globalizacion. Segun

Santaolalla, el proceso de transnacionalizacién, nacido de la globalizacién, conlleva
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una pérdida de identidad nacional del producto del pais de origen. Pardo hace
referencia a la globalizaciébn como un causante y riesgo extra para la coproduccion
internacional de proyectos audiovisuales.

Es por el riesgo de las coproducciones por las que Antonio Cuevas (1999,
p.219) sefiala una lista de ventajas e inconvenientes a la hora de realizar una
coproduccion entre Espafia y otro pais internacional. La primera ventaja es que el
coste del filme es sufragado por mas participantes, dando lugar a una solucion
financiera y la creacion de obras cinematograficas con mayor empefio econémico,
técnico y artistico. La segunda ventaja es el area de exportacién del filme,
aumentando la difusién internacional de éste. La tercera ventaja es que, debido al
gran elenco de personas y su variedad, se crea un proyecto cinematografico
enriquecido por un mayor niumero de posibilidades artisticas y técnicas. La cuarta
ventaja esta relacionada con la tercera, es decir, que aunque se favorece el mercado
audiovisual ha de defenderse el nacional propio. La quinta y Ultima ventaja es un
compendio de las anteriores ventajas, ya que se eleva el nivel técnico de la
produccion estimulando nuevas iniciativas de coproduccion. Cuevas hace referencia
al caso Espariol, facilitando la internacionalizacion del equipo técnico y artistico
espafol, siendo un escaparate para otros directores o productores.

En el 2010, sefiala José Antonio Bello (2012, p.13), un 24,3% de las peliculas
producidas en Espafia eran coproductores. Subraya que las coproducciones
conllevan riesgo en las empresas al hacer cine por la aceptacion o no del filme.
Ademas, estudia la diversa financiacion que interviene en una coproduccién. En las
coproducciones se intenta conseguir la mejor pelicula aumentando la competitividad
en el sector cinematografico, aunque el beneficio que se genera es la creacion e
impulso de mercado internacional.

El origen de las coproducciones cinematograficas de Espafia con otros paises
viene de la creacién de unos convenios internacionales. Segun Antonio Cuevas
(1999), estos no son mas que un instrumento juridico que permiten la regulacién
oficial de las coproducciones entre paises, en la mayoria de caracter bilateral,
aunque también hay de caracter trilateral o multilateral, como veremos mas
adelante. Estos convenios suelen contener una serie de regulaciones, de las que

cabe destacar:
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-Declaracion de pelicula nacional por las autoridades de los paises acogidos
por el convenio.

-Facilidad de circulacion y permanencia del personal técnico en el extranjero,
asi como la importacion y la exportacién de los materiales utilizados en el rodaje, y la
comercializacion del largometraje.

-Antes del rodaje del filme ha de tener la aprobacién de las autoridades
competentes de cada pais, en el caso espafiol el ICAA.

Segun Antonio Cuevas (1999, p. 216) hay dos tipos de clasificaciones para la
relacion entre los paises coproductores. La primera clasificacion se regula por la
cuantia de las aportaciones, dividiéndolas en tres tipos: mayoritarias (aportaciones
superiores a un 50%), equilibradas (aportacién igual para todos los participantes) y
minoritarias (cuya aportacion es menor que la de los demas paises participantes). La
segunda clasificacion se rige por el numero de paises que intervienen en la
coproduccion sefalando las coproducciones bipartitas (intervienen dos paises),
tripartitas (intervienen tres paises) y multilateral (intervienen mas de tres paises). La
clasificacion segun la cuantia ha variado a lo largo de los afios, permitiendo el uso
de un 10-20%, asi como un 80-90%. Esta ultima clasificacion también la resefia
Alejandro Pardo (2007, p. 10), donde nos afiade unos porcentajes de interés: las
estrategias de coproduccioén preferida por los productores espafoles son la bilateral
(62,9%), la trilateral (25,5%) y la multilateral (11,5%).

En la actualidad, Espafia en las coproducciones internacionales es un socio
minoritario en la mayoria de los casos. Pardo (2007, p. 5) también sefiala, en el
mismo estudio, que hoy en dia las coproducciones cinematograficas en Espafia
englobaban un indice de participacién del 41,1% y un presupuesto medio de 3,5
millones de euros. Por ultimo, los paises iberoamericanos y los paises europeos son
los que mas participan en las coproducciones internacionales con Espafa, segun
nos sefala Pardo (2007, p. 10) y Carmen Ciller y Sagrario Beceiro (2013) con datos
obtenidos por el ICCA.

3. Analisis de la relacion entre género, nacionalidad del director e impacto en

el publico de las coproducciones espafiolas-estadounidenses (2005-2015).
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Como actividad, el cine siempre estd intentando crecer constantemente.
Basandonos en este crecimiento, queremos averiguar si se cumplen las hipotesis
propuestas, que las coproducciones entre Espafia y EE.UU. se encuentran al alza
en cuanto a su creacion y el aumento de espectadores en el visionado de estas. Con
estas dos hipotesis pretendemos demostrar la tendencia actual del mercado en
Espafia. Estudiaremos la relacion entre taquilla y género cinematogréaficos en las
coproducciones cinematograficas, ademas de estudiar la relacion entre nacionalidad
del director y el éxito de la pelicula en taquilla. Estaremos también la aceptacién del
publico espafiol en los largometrajes coproducidos entre EE.UU. y Espafia. Aqui
contrastaremos los datos de asistencia por afio y el desarrollo del mercado en este
aspecto.

En estos tres analisis se han aplicado una metodologia cuantitativa a partir de
los datos del ICAA (Instituto de Cinematografia y de las Artes Audiovisuales) en sus
anuarios de producciones (2005-2014) y en su motor de blsqueda, asi como a partir
de los datos publicados en Box Office Mojo. A partir de este andlisis se obtendran
las conclusiones respectivas y las tendencias que se observan entre taquilla y
genero cinematogréfico, nacionalidad/director con su éxito y la aceptacion del
publico espafiol en peliculas entre EE. UU. y Espafia.

Para el analisis acotamos primero el objeto de estudio entre los afios 2005 y
2015 utilizando solo las coproducciones de Espafia con EE.UU. dénde Espafa
tuviese un 50% o mas de participacién en la pelicula. Es decir, para este analisis
solo utilizamos las coproducciones bipartitas (Espafia-EE.UU.) y mayoritarias
(Espafia 50% o mas) segun la clasificacion de Antonio Cuevas.

Antes de comenzar con el andlisis de los objetivos pondremos en contexto las
coproducciones de Espafa que ha realizado durante los afios del objeto de estudio,
para poder asi obtener una muestra significativa de las coproducciones hispano-
americanas. Durante los afios 2005-2014 (no incluimos 2015, ya que aun no se han
publicado en el ICAA los datos de las coproducciones totales realizadas en este
afo), Espana ha sido participe de 391 coproducciones, de las cuales tan solo ha
habido 34 con Estado Unidos (contando 2015 serian treinta y seis).

Las coproducciones de Espafia con EE.UU se corresponden con el 10% de

del total de coproducciones bipartitas (segun la clasificacion de Antonio Cuevas)
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durante esos afos, siendo solo superada por las coproducciones hechas entre
Espafa-Argentina que representan el 24% con setenta y ocho filmes, y Espafa-
Francia que representaria el 14% con cuarenta y cinco filmes. Todas las
coproducciones hechas con paises donde solo se han realizado una o dos peliculas
nos da un porcentaje del 20% que como ya hemos dicho al ser este un dato hecho
no con solo un pais sino con varios dejaria a EE.UU como el tercer pais con mas

coproducciones realizadas con Espafa durante los afios estudiados.

3.1 Objetivos marcados sobre las coproducciones de Espafia-EE.UU.
Comenzaremos analizando la relacion entre taquilla y género cinematograficos en
las coproducciones cinematograficas. Durante el periodo analizado observamos que
hay cinco géneros fundamentales que son: thriller, comedia, drama, documental y
terror.

Segun los datos del ICAA hay un total de 25 peliculas con las caracteristicas
ya citadas como objeto de estudio. El género que mas peliculas ha ocupado a la
hora de crear las coproducciones estudiadas ha sido el thriller, habiendo 8 peliculas
de las 25 totales. Este género destacd durante la segunda mitad de la década,
cuando se crearon 7 peliculas de este género.

El segundo género més utilizado en las coproducciones estudiadas es la
comedia con 6 peliculas, representando asi el 24%. Los son también 6. Para
finalizar, nos encontramos con 4 documentales, pero solo se estrenaron 2 de los 4, y
un filme de terror.

Casi la totalidad de las peliculas de cada género fueron rodadas en la
segunda mitad de la década (2010-2015). Esto también se debe a que es en la
segunda mitad de la década cuando se crean mas coproducciones, habiendo solo 4
de las 25 totales en la primera mitad de la década.

A la hora de hablar de taquilla las posiciones cambian siendo la comedia
claramente la que mayor recaudacion recibe con 21.224.457,20€, sin contar una
pelicula, ya que al no estrenarse el ICAA no dispone de datos (Mi Panaderia en
Brooklyn). La mayor recaudacion se da en 2011 con la pelicula Midnight in Paris,
7.950.544,87€, siendo ésta la pelicula mas taquillera de la coproducciones

analizadas.
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No muy lejos de la anterior se encuentra otra comedia, Vicky Cristina
Barcelona, con la que en 2008 se recaudaron 7.756.627,17€. Estas dos
coproducciones, son junto a la de Woody Allen Conoceras al hombre de tus suefios,
con 4.471.269,78 €, las que elevan a la comedia hasta esa gran recaudacion.

El siguiente género con mas taquilla después de la comedia es el thriller
obteniendo una taquilla de 6.104.995,69€. Destaca la pelicula Luces Rojas con
3.012.981,08€ en el afio 2012. Hay una diferencia abismal entre la taquilla de los
dos géneros mayoritarios triplicando la comedia al thriller. Sin embargo, Luces Rojas
es la cuarta pelicula con mas taquilla.

Si seguimos comparando los demas géneros, hay un diferencia aun mayor,
puesto que el siguiente género con mas taquilla seria el documental con
2.903.060,68€, sin contar con dos filmes de los cuales no hemos podido obtener la
taquilla, y el drama con 2.680917,35€. Estos dos géneros en relacién con la comedia
quedan a un nivel muy bajo, puesto que su recaudacién es diez veces menor.

Por dltimo lugar, en el cine de terror hay tan solo una pelicula, con una taquilla
de 108,40€, debido a que solo se proyectd en el Festival de cine de terror de San
Sebastian. El estreno en cines comerciales se realizard en 2016.

Como conclusion, afirmamos que al espectador espafiol le interesa mucho
mas la comedia que otro cualquier género, por lo que se deduce que éste va al cine
para evadirse de la realidad. Destacamos asi el thriller, que sin conseguir la
estratosférica recaudacion de la comedia. Como sorpresa aparece el documental
que, sin ser un género a priori muy comercial, logra la quinta pelicula con mas
taquilla de las estudiadas.

Continuamos el analisis con el segundo objetivo planteado, el estudio de la
nacionalidad del director y el éxito de la pelicula, para ver si en la formula del éxito
de las coproducciones hispano-americanas hay que contar con un director de una
determinada nacionalidad para que la pelicula triunfe en taquilla

Al introducirnos en el estudio y observar la informacién obtenida con respecto
al objetivo propuesto, estamos obligados a destacar por encima de todo la figura del
director Woody Allen, ya que aparte de ser el mas conocido, sus tres

coproducciones son las tres peliculas con mas recaudacion. Lejos de ser por la
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nacionalidad del director (estadounidense), es por la fama que tiene, ya que Woody
Allen es el director con mas renombre de todas las coproducciones estudiadas.

De las 25 coproducciones estudiadas quince cuentan con un director espafiol.
Esto no es ninguna sorpresa, ya que como ha sido mencionado la participacion
espafiola en estas coproducciones es del 50% o mas. 15 de 25 representa que el
60% de las coproducciones. Dentro del 40% restante destacan 6 peliculas rodadas
por directores estadounidenses, por lo que representaria el 24% de las
coproducciones. El 16% restante se lo reparten a partes iguales entre los directores
restantes que son: un australiano, holandés, britanico e italiano, quedandose cada
pais con un 4% de la representacion total.

En taquilla las coproducciones con directores estadounidenses son las claras
vencedoras, ya que suman una taquilla de 20.753.001,50€. Es cierto que gran parte
de esta recaudacion es gracias a Woody Allen, ya que si lo quitamos la taquilla
obtenida solo por el las coproducciones con director estadounidense se quedarian
con una taquilla de 574.559,65€, lo que supondria que tan solo Woody Allen ha
recaudado mas del 90% del total.

Como ya mencionamos antes, es importante la figura del director Woody Allen
como director mas célebre y taquillero, lo que sembraria la duda de si en este caso
concreto no repercute tanto la nacionalidad del director como la posicién de Allen
como cineasta de prestigio.

Siguiendo con recaudacion en taquilla, las coproducciones de directores
espanoles se colocarian en segundo lugar con 8.948.332,21€, estando muy lejos
tanto de la recaudacion de los directores estadounidenses (contando con Woody
Allen) y a la vez muy lejos de las coproducciones de los directores del resto de
paises.

Después de la gran taquilla de Woody Allen, inalcanzable casi para cualquier
director de las coproducciones estudiadas, observamos que es un director espafiol,
Rodrigo Cortés con Luces Rojas, el que obtiene una mayor recaudacion en taquilla
con tres millones de euros.

Para cerrar, observamos que durante los primeros afios se realizaron mas
coproducciones con directores de diferentes nacionalidades, pero a partir de 2012

vemos que en las coproducciones estudiadas todos los directores exceptuando 3
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son espafoles. Esto quiere decir que las coproducciones donde Espafia pone mas
del 50% de la inversion prefieren que sean dirigidas por directores espafioles.

Con las datos recogidos podemos afirmar que mas que existir una relacion
entre taquilla y nacionalidad del director, existe una relacion entre paises inversores
y nacionalidades de los directores, ya que segun estos datos las coproducciones
entre Estado Unidos y Espafia son llevadas a cabo por directores de estos dos
paises en la gran mayoria de las veces (84% de representacion de las
nacionalidades americanas y espafiolas entre los directores estudiados).

Para saber la aceptaciébn que tienen las coproducciones entre Espafia y
EE.UU. vamos a analizar los datos del ICAA (Instituto de Cinematografia y de las
Artes Audiovisuales) expuestos en su base de datos y anuarios. Vamos a observar
el nimero de espectadores que obtienen las coproducciones entre Espafia y EE.UU.
con un porcentaje de participacion espafola del 50% o mas. Comenzamos
seleccionado una muestra de peliculas de entre 2005 y 2015, ambos inclusive, del
total de largometrajes coproducidos con Espafia durante esos 10 afios. Asi,
podemos observar la evolucion y, por tanto, la aceptacion de los espectadores de
tales coproducciones entre estos afios y observando la tendencia que tienen los
espectadores para elegir este tipo de largometrajes.

Los datos que podemos ver en el ICAA recogen, en primer lugar, que el total
de coproducciones entre Espafia y EE.UU. es de 36 peliculas y la muestra
representada del 50% o mas de participacion es de 25 peliculas, por lo que
podriamos ver que el porcentaje del 50% o mas es del 69% respecto al 100% de
coproducciones, que son 36. Segun estos datos, vemos como, por lo general, si se
coproduce entre ambos paises la tendencia es que la participacidbn mayoritaria sea
espafiola.

En cuanto a datos de espectadores que tienen estas coproducciones, al
observar el afio 2005 nos encontramos con que hubo una unica coproduccion con
las delimitaciones realizadas y el Unico largometraje que encontramos es El Misterio
del Nilo, con 459.932 espectadores.

Al examinar 2006, observamos como en este afio no se coprodujo ninguna
pelicula. Con los precedentes de los afios anteriores en nuestro analisis, esto es una

tendencia habitual y continGia lo de afios atras. Podriamos sacar como conclusion de

179



este afio que los productores decidieron no arriesgarse con esta formula de
coproduccion, debido a los que los precedentes de asistencia no son buenos y el
namero de estas coproducciones fue muy limitado.

En el 2007 Inhumano/ The Ungoldy fue la Unica pelicula coproducida, por lo
que el total de espectadores 35.690, es el total de este aflo. Vemos que la diferencia
de espectadores con el ultimo afio del que tenemos datos de asistencia (2005) es
amplia, ya que en 2007, comparandolo con 2005, la bajada de espectadores fue
considerable. Esto no nos debe hacer pensar que la tendencia entre 2005 y 2007
fuera a la baja, ya que las coproducciones entre ambos afios fueron Unicamente de
una pelicula por cada uno, la asistencia de estos afios no puede hacer que nos
guiemos por una unica produccion.

En 2008 vemos que, por primera vez desde 2005, afio en el que comienza
nuestro estudio, hay dos peliculas coproducidas que son Savage Grace y Vicky
Cristina Barcelona. Este afio el aumento de espectadores en este tipo de
coproduccion es muy grande, ya que la pelicula Vicky Cristina Barcelona fue un gran
éxito con 1.295.492 espectadores. La otra pelicula, Savage, Grace tuvo una acogida
muy reducida entre el publico respecto a Vicky Cristina Barcelona. Esta Ultima es la
pelicula con mas espectadores en una coproduccion durante estos 10 afios. El total
de espectadores del 2008 fue de 1.295.291, por lo que fue mayor el aumento de
espectadores de un afio a otro y un brusco cambio en la tendencia de asistencia en
este tipo de peliculas que se encuentra al alza en ese afio.

En el 2009 nos encontramos con que no se coprodujo ninguna pelicula entre
Espafia y EE.UU., lo que podria ser debido a la baja asistencia de los ultimos afos,
a pesar de la buena recaudacién del afio anterior.

En cuanto a 2010, podemos observar cdmo solo se coprodujo una pelicula
entre ambos paises. En este caso estamos hablando de la pelicula Conoceras al
hombre de tus suefios, que tuvo una asistencia de unos 703.207 espectadores, en
comparacion con el ultimo afio que hubo coproducciones entre Espafia y EE.UU. en
2008. Hay un descenso notable de la asistencia, aunque Conoceras al hombre de
tus suefios tuvo buena acogida. El descenso de asistencia es considerable, ya que
la pelicula Vicky, Cristina, Barcelona fue muy taquillera y casi la doblé en

espectadores con 1.295.492.
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2011 es el mejor aflo en taquilla de las coproducciones en los 10 afios
analizados. La asistencia total de espectadores este afio fue de 1.608.977
espectadores, en el que se coprodujeron y estrenaron Encontrards dragones,
Midnight in Paris, Emergo y Manolete.

Cabe destacar especialmente en este afio la pelicula Midnight in Paris de
Woody Allen, que visionaron un total de 1.244.288 espectadores. Con estos datos
vemos que es la gran mayoria de la asistencia en este afio. Esta pelicula es la
coproduccion mas taquillera que se observa en el andlisis de peliculas que van
desde 2005 a 2015. En comparacion con el afio anterior, observamos un aumento
considerable de la asistencia, muy marcada por la pelicula antes comentada. La
diferencia de 2010 a 2011 es muy grande, se aumenta la asistencia en mas del
doble de un afo al siguiente. Esto es debido a que, en 2010 fueron 703.207
espectadores y en 2011 1.244.288.

En cuanto a 2012, vemos una tendencia a la baja que se mantendra de forma
exponencial hasta el dltimo afio que analizamos, 2015. En cuanto a 2012 en
concreto, se proyectaron 4 peliculas, que fueron ElI Enigma del Cuervo, Luces rojas,
Aqui y alld y Grand Piano. El total de espectadores este afio fue de 742.317
espectadores. Cabe destacar este afio Luces rojas, que tuvo una asistencia de
466.908 y fue la coproduccién mas taquillera de ese afio. Al compararlo con el afio
anterior (2011), vemos como se produjo un descenso muy marcado, bajando de
2011 a 2012 un total de 541.081 espectadores, ya que en 2011 asistieron 1.244.288
y en 2012 fueron 742.317 asistentes. Los niveles de asistencia de 2012, se
mantienen muy parecidos a los del 2010, con practicamente los mismos
espectadores.

Al afo siguiente 2013, vemos coémo la tendencia a la baja de espectadores
gue comentamos antes que se inicid en 2011 se mantiene. Las peliculas que se
proyectaron fueron 3: A night in old Mexico, La vida inesperada y Mindscape. La
asistencia total este afio fue de 314.342. En cuanto a la pelicula mas taquillera ese
afo, fue La vida inesperada, con 174.572. Sigue bajando la asistencia ese afo y
continta una tendencia a la baja con la mitad de espectadores que en 2012.

En 2014 continda la tendencia a la baja y podemos apreciar que la asistencia

se mantiene en minimos. Este afio asistieron 63.056 personas a las 5 peliculas
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proyectadas que fueron American Jesus, Open Windows, Heroes invisibles,
Toastmaster y Matar el tiempo. La pelicula con mas asistencia de 2014 fue Open
Windows con 58.633. Comparandolo con otros afios es un nivel muy pobre de
asistencia para ser la coproduccion con mas espectadores en un afio. Los niveles de
asistencia este aflo los podemos comparar con los del 2007, ya que son
practicamente idénticos.

El dltimo afo de analisis (2015) es el mas bajo del que se tienen registros de
asistencia, con 25.786, y se estrenaron 4 peliculas: Mi panaderia en Brooklyn,
Summer Camp, Risen y Next. Risen logra la mayor asistencia del afio con 21.663
espectadores. En este afio peliculas como peliculas como Mi panaderia en Brooklyn
y Next no aparecen en los registros asistencia y, por lo tanto, no tenemos sus datos.
Este afio se puede comparar con el anterior y podemos ver que baja a mas de la
mitad los espectadores. También hay que decir que algunas de las peliculas de las
gue tenemos datos fueron estrenadas a final de afio y por eso se aprecia una
asistencia tan baja. Los datos de asistencia del 2016 de algunas de estas peliculas
no estan sumados al total de asistencia.

En lineas generales, la asistencia de largometrajes coproducidos entre
Espafia y EE.UU. es irregular, hay afos en los que hay una asistencia, muy alta y
otros afios en los que la asistencia es muy baja 0 no hay asistencia debido a que no
se estrenaron coproducciones ese afio. Desde 2012 hasta la actualidad se observa
una tendencia a la baja de la asistencia, y por lo tanto, una aceptacién menor del
publico. Esto significa que estas coproducciones con Espafia no son muy visionadas
en los ultimos afos por el publico y podriamos atrevernos a decir que el futuro de
este tipo de coproducciones no es muy alentador. Después de analizar los datos
totales de asistencia por afio, hemos comprobado que la hipotesis de que la
aceptacion del publico espafiol es mayor por ser una coproduccion con EE.UU. no
es cierta, ya que como se demuestra en el analisis no se incrementa la asistencia
por tener esta condicidbn un largometraje y no solo no van aumentando los

espectadores con los afios, si no que cada vez hay menor asistencia.
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4. Conclusiones.

Al enfrentarnos a la documentacion que nos permitia trabajar nuestro primer
objetivo, es decir, después de analizar todos los géneros cinematograficos en las
coproducciones de Espafa-EE.UU. durante los afios 2005-2015, llegamos a la
conclusién de que la comedia es el género mas taquillero para el publico espafiol
(21.224.457,20€), aunque éste no sea el género con mas peliculas realizadas
(thriller con 8 filmes). Esto significa que la sociedad espafiola cuando va al cine
busca pasar un rato de evasion de la realidad con peliculas que no necesitan una
implicacion constante ni estar en constante tension.

Un dato curioso es que el género del documental, con tan solo cuatro
peliculas (de las que so6lo hemos podido acceder a datos de taquilla de dos
proyecciones), resulta ser el tercer género en coproducciones mayoritarias con
Estados Unidos mas visto en Espafia. Podemos afadir que, dado que la
recaudacion de una de ellas es de alrededor de 2.900.000 euros y se trata de un
mediometraje de 48 minutos, es toda una sorpresa y digna de sefalarse.

Al plantearnos el segundo de los obijetivos, es decir, al estudiar todas las
nacionalidades de los directores y la taquilla recaudada por las peliculas de éstos,
podemos destacar los siguientes aspectos:

La mayoria de las peliculas (15) tienen director espafiol. No es de extrafiar, ya
gue en estas peliculas Espafia es la mayor inversora en la coproduccién y por ello
apuesta por proyectos con directores espafioles para garantizar su inversion. Seria
como aportar no sélo material econémico, sino también material humano.

Las peliculas que mas taquilla han conseguido tienen directores de distintas
nacionalidades: un estadounidense, dos espafioles, un australiano y un inglés. El
gue mas recaudacion con diferencia ha obtenido es el director estadounidense
Woody Allen. Este dato nos lleva a concluir que la nacionalidad no tiene mucho que
ver con la taquilla, sino que mas bien es la fama y/o el renombre del director lo que
repercute mas en ella.

Mas que existir una relacién entre nacionalidad del director y taquilla, lo que
existe es una relacion directa entre paises productores y nacionalidad de los
directores, ya que en este caso 21 de los 25 directores tienen la nacionalidad de

los paises inversores.
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Nuestro tercer objetivo, en el que nos proponiamos estudiar afio por afo la
asistencia de los espectadores espafioles a las peliculas objeto de nuestro estudio,
nos conduce a afirmar que no existe regularidad por parte de los espectadores. De
hecho los datos sobre la asistencia del publico muestran cambios notables de un
afo a otro, y recogemos el maximo numero de espectadores en mitad de la década
estudiada (2011).

Por tanto, en respuesta a nuestra hipotesis, después de analizar los datos
respecto a la variable “asistencia por afo”, hemos comprobado que la aceptacion del
publico espafiol no es mayor porque se trate de una coproduccién con EE.UU, es
mas, se puede observar que no se incrementa la asistencia a este tipo de
largometrajes. En nuestro analisis observamos que no sélo no van aumentando los
espectadores con los afios, sino que cada vez hay menor asistencia.

Pese a estos datos y conclusiones también hemos recogido que cada vez se
realizan méas coproducciones con EE.UU. y el ultimo afio estudiado (2015) resulta
ser el afio con mas coproducciones realizadas de la década analizada, o que nos
lleva a apuntar que cada vez mas se estimula la creacién de coproducciones
hispano-americanas, pero que no tienen una respuesta positiva por parte del publico
espaniol.

Como conclusién final afirmamos que la creacién de coproducciones de
peliculas entre Espafia y Estados Unidos no asegura el éxito de los filmes
coproducidos si nos remitimos al numero de espectadores. El numero de
coproducciones aumenta pero el numero de espectadores decae. Claramente
estamos advirtiendo una contradiccion comercial.

Para terminar el trabajo vamos a plantear las bases de cara a una futura
investigaciéon de este tema. Por ejemplo, algo que no hemos estudiado en las
coproducciones hispano-americanas es el impacto de aquellas peliculas donde
Espafia no es la inversora maxima sino que es EE.UU u otro pais involucrado en la
coproduccion. Este tipo de coproducciones, con titulos como Fast and Furious o las
producciones de Ridley Scott (Exodus: Dioses y reyes y El reino de los cielos), son
mucho mas taquilleras que las que hemos estudiado en este trabajo. Nos parece
que si la inversion mayoritaria de la coproducciéon la realiza Estados Unidos la

pelicula tiene mas posibilidades de ser un éxito en taquilla.
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Podriamos concluir que el ambito de las coproducciones con Estados Unidos
se mueve a dos niveles: el de las grandes superproducciones, que equipara sus
productos y sus resultados comerciales con el cine de los estudios de Hollywood, y
el del cine independiente, con resultados similares a las coproducciones con otras

cinematografias internacionales mas modestas.
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El afio en que hicimos contacto: IPTV en Espaia.

José Patricio Pérez Rufi
(Universidad de Mélaga)

Resumen

Con afios de retraso con respecto a las expectativas de hace una década, la
television conectada ha entrado con fuerza en Espafia, de la mano de la oferta de la
television de pago y de los servicios triple-play por parte de las operadoras
telefénicas. En un escenario inestable con varias plataformas y marcas compitiendo
entre si, la entrada en juego de Netflix y de HBO Espafia lleva una vez mas a
compafiias extranjeras a ocupar un espacio de desarrollo de las industrias
audiovisuales. La distribucion de television a través de Internet supone, igualmente,

una liberalizacion de facto de la difusién televisiva.

Palabras clave
Television conectada; IPTV; television por Internet; television de pago; NetFlix; HBO

Espafia.

1. Introduccién.

La televisibn ha cambiado y procura adaptarse a los nuevos usos sociales de los
medios, intentando no perder presencia entre la amplia oferta actual de productos
culturales. Las amenazas a su hegemonia como medio referente son ya una
realidad: la fragmentacion de audiencias ha obligado a reconfigurar las alianzas
entre grupos, amparados por la ley, a fin de mantener su rentabilidad; el espectador
ha hecho suya la television y se ha convertido en su propio programador a través del
visionado de contenidos subordinados a la llamada triple A: Anyway, Anywhere,
Anytime ayudado por dispositivos que facilitan sus intenciones (Roel, 2010, pp. 25y
ss.). Por otro lado, éste ha visto incrementada notablemente su oferta con la entrada
en escena de importantes y nuevos operadores procedentes del mundo de la
informatica, como Google (con sus dispositivos de Web TV o el portal YouTube),

Apple (a través de su modelo de Web TV, Apple TV), asi como de marcas
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americanas como Netflix o HBO. Estas grandes compafiias vieron la posibilidad de
introducirse en el mercado audiovisual sirviéndose de su potencial econémico y de la
fuerza de sus marcas.

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

A pesar de todo, esta evolucion hacia una television conectada no sera tan
radical como pudiera sugerir este planteamiento y el nuevo modelo de televisién, ya
una realidad, sera el de “televisidon hibrida”. En este modelo el espectador alternara
el consumo de la oferta de los operadores dispuestos a través de Internet con la
television hertziana, aquella que, presumiblemente, concentrard& mayores

proporciones de audiencia pese a la inevitable fragmentacion.

2. Television conectada en Espafia.

2015 marco el verdadero pistoletazo de salida para el consumo de la televisién
conectada en Espafia a partir de la introduccion de uno de los operadores
internacionales mas célebres: Netflix. Aunque los resultados reales de implantacién
de la plataforma de television de pago conectada serdn con toda probabilidad
inferimos a los suscriptores con que ya cuentan Telefénica o Vodafone, supone un
gesto simbdlico en la transicion a la television hibrida por cuanto introduce una
marca de relieve y prestigio a nivel global, dejando en evidencia la ausencia de
limitaciones fisicas para los nuevos modelos de distribucion de los contenidos
audiovisuales digitales y liberalizando de facto el mercado. Internet anula el

concepto de demarcacion ligado al area de alcance de una emisora, como
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consecuencia del cambio en el modelo tecnolégico de la television: el espectador
accede a los contenidos a través de su conexion a Internet.

La evolucion hacia una television conectada no sera tan extrema como
algunas voces hicieron creernos y el nuevo modelo de television, ya una realidad,
sera el de “television hibrida”. En este modelo el espectador alternara el consumo de
la oferta de los operadores dispuestos a través de Internet con la television
hertziana, aquella que, presumiblemente, concentrard mayores proporciones de
audiencia pese a la inevitable fragmentacion. El futuro online imaginado desde
mediados de la década anterior es ya hoy una realidad y un presente que pone en
juego la estabilidad de los agentes tradicionales en el medio, sin mas alternativa que
posicionarse frente a esta nueva oferta y sus nuevos actores.

La empresa estadounidense Netflix opera en Espafia desde octubre de 2015.
Con una tarifa plana mensual, el operador proporciona contenidos audiovisuales
online en streaming (peliculas y series de television, principalmente), como television
bajo demanda. Netflix es una de las grandes marcas del audiovisual online
internacional. Con méas de 80 millones de abonados en todo el mundo en abril de
2016, Netflix supone un nuevo agente internacional ante un mercado mas bien
pequefio como es el espafiol y con una oferta similar por parte de otros operadores,
entre ellos los poderosos Telefonica/Prisa (con Movistar TV y Yomvi) y
Vodafone/Ono.

Netflix llegd a Espafia en un momento en que las limitaciones tecnologicas
dejaban de serlo y cuando las acciones contra la pirateria parecian ofrecer por
primera vez resultados positivos para la industria audiovisual (no tanto para los
defensores de la distribucion de contenidos culturales, cualquiera que sea su medio).
De entrada, este contexto positivo para la oferta de contenidos audiovisuales de
pago esta condicionado, como para el resto de operadores del mercado, por el
catalogo presentado. En principio, este catalogo fue en Espafia mas reducido que el
internacional, con vistas a su crecimiento progresivo conforme aumentara el nimero
de suscriptores: series de produccién propia fuertemente ligadas a la imagen de
marca de Netflix como House of Cards o Orange Is the New Black estuvieron en
parte ausentes de su catalogo espafiol, dado que las licencias de dichos productos

fueron compradas por Canal + y Telefénica.
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Netflix cuenta a su favor con la contundente implantacion de la telefonia movil,
el habito de la audiencia por el consumo de contenidos digitales (legales o no) y las
expectativas de crecimiento del mercado, ademas de un previsible descenso de la
pirateria paralelo a la lenta y progresiva superaciéon de la crisis econdmica. Su
imagen de marca, prestigiosa y respetada, es la principal baza con que cuenta la
operadora norteamericana. Ilgnoramos el numero de abonados de Netflix en Espafia
dada la opacidad de la empresa para hacer publicos estos datos, asi como los
perfiles sociales de sus usuarios, pero intuimos que este perfil se identifica con el de
usuario avanzado en el consumo de contenidos audiovisuales y de tecnologia. Este
modelo de abonado, atraido posiblemente por un formato de gran atractivo actual
como las series de television de produccion estadounidense, actuaria como punta de
lanza para su implantacion como operador en el mercado espafiol.

El verdadero reto de Netflix sera mantener e incrementar el nimero de
abonados y no convertirse en una marca ligada a una moda pasajera; la historia de
la television en Espafia ya cuenta con precedentes en este sentido, aun ligado a una
tecnologia diversa, como ocurrio con la fracasada Quiero TV.

La oferta de Telefénica a través de los anteriores Movistar TV y Yomvi se
presenta asi como la principal competencia de Netflix en Espafia, muy
especialmente la marca Yomvi, por su alta implantacién de la mano de los paquetes
integrados de telecomunicaciones y por su similitud en cuanto a oferta de contenidos
y servicios a los de Netflix (sin el apoyo, en todo caso, de los medios e
infraestructuras que posee el gigante espafiol de las telecomunicaciones). Netflix
buscO sinergias con la competencia principal de Movistar, es decir, con
Vodafone/ONO, incluso si Vodafone ya contaba con su propia plataforma de
contenidos a la carta en streaming a través del dispositivo Tivo. A estos operadores
hay que sumar otra marca internacional de prestigio, HBO, con su oferta de
television en streaming a partir de 2016. Al igual que con Netflix, HBO Espafia

cuenta con el apoyo de Vodafone Esparfia y se ofrece a sus clientes.
3. Conclusiones.

La definitiva instauracion de los nuevos modelos de television conectada y la llegada

de nuevos agentes procedentes de la industria internacional como Netflix o HBO
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suponen la liberalizacion del mercado televisivo a través de la oferta online. De la
mano del crecimiento de usuarios de Internet en Espafia, progresivo y contundente,
y del numero de abonados a la television de pago llega el notable incremento de
usuarios de television conectada en 2015. El crecimiento de los abonados a
plataformas de television online de pago no puede calificarse de otra manera que no
sea la de verdadero fendmeno social. Este hecho podria implicar la decadencia de la
descarga de contenidos de manera ilegal y un verdadero triunfo de la industria
audiovisual frente a la pirateria. Sin embargo, la posible desaparicion de la
distribucion fuera de los cauces legales también podria implicar una limitacién del
acceso a contenidos culturales a las clases mas populares, quedando aquellos
contenidos Unicamente accesibles para aquellos usuarios o espectadores dispuestos
a abonarse a alguna plataforma. El acceso a la cultura recuperaria asi un caracter

elitista.
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Resumen

Desde hace décadas se viene trabajando para crear y consolidar un espacio
audiovisual iberoamericano, buscando un mercado comun alrededor de una
identidad basada en una lengua y cultura que comparten los dos paises de la
peninsula ibérica con el centro y sur del conteniente americano. Si bien en los afios
noventa del siglo pasado se hacia hincapié en la industria cinematografica, hoy en
dia se ha extendido a la televisiva. Las industrias culturales han estado en el
horizonte de las actuaciones gubernamentales por su doble naturaleza econémica y
cultural. La cooperacion supranacional, a modo de coproduccion, es el principal

instrumento para fomentar este sector estratégico.

Palabras clave
Television; cooperacidon; Iberoamérica; coproduccion; Ibermedia; industrias

culturales.

1. Introduccion.

Las industrias culturales, entre ellas las audiovisuales, han sido objeto de reflexion
por parte de la academia y de los poderes facticos en el ultimo medio siglo. La
defensa y desarrollo de la cultura no sélo ha sido justificada desde la preservacion
de la identidad e idiosincrasia de los pueblos, sino que también atiende a claves
econdémicas de gran calado. Es por ello que las llamadas industrias culturales, en
pro de esta excepcionalidad, hayan recibido el apoyo institucional para su defensa
frente al colonialismo de las superpotencias industriales que con la globalizacion
estan minando la multiculturalidad llevandonos a la mirada uUnica. Asi, se han ido

desarrollando diferentes actuaciones institucionales para conservar y fomentar los
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activos creativos y culturales de cada territorio, y preservar el patrimonio cultural,
incluso de aquellos elementos intangibles que lo conforman. Asi, el cine, la musica,
los medios de comunicacion, la literatura, el teatro..., han recibido una especial
atencion por su valores culturales y econémicos.

A su vez, hemos asistido a la creacidén de espacios supranacionales en pro de
crear unos mercados comunes que ayuden a contrarrestar el poder comercial de las
industrias de paises mas potentes econdémicamente hablando. Estamos haciendo
referencia a la supremacia comercial y econémica de los Estados Unidos desde la
Segunda Guerra Mundial. Es por ello que en el viejo continente se creara la Unién
Europea y en el cono sur de América el Mercosur. La tendencia a la globalizacién
econdémica-cultural, dentro de las ideas capitalistas, ha encontrado en este altimo
medio siglo una gran reticencia en aquellos paises que han comenzado a luchar
contra la silenciosa colonizacion cultural del pais econémicamente hegemonico.

Segun Azpillaga e ldoyaga (2000, p. 1), "las especiales caracteristicas
culturales y politicas de estas industrias [las audiovisuales] hicieron que, dada la
fragilidad de las estructuras productivas y comerciales nacionales para hacer frente
a la competencia exterior del cine norteamericano, los poderes publicos intervinieran
casi desde sus inicios de forma muy importante en su reglamentacion, organizacion
y financiacion". Por esta razén, las industrias culturales, y en concreto las industrias
audiovisuales, han sido objeto de proteccion y ayuda por parte de estos organismos
compuestos por varios paises que comparten rasgos comunes. Asi, la Union
Europea ha desarrollado en estos afios los Programas MEDIA y Eurimages, y a nivel
iberoamericano se ha creado el Fondo o Programa IBERMEDIA. Las industrias
culturales han entrado en esta estrategia supranacional, buscando cooperaciones,
en modo de coproduccion, para crear productos audiovisuales.

Crusafon (2010, p. 27) defiende que "la construccion de espacios
audiovisuales supranacionales es un fenébmeno paralelo al desarrollo de los distintos
procesos de integracion regional que se han puesto en marcha en distintas partes
del planeta en las dltimas décadas. Esta nueva configuracién geopolitica global trae
consigo la configuracion de nuevos espacios comunicativos, que seran también
objeto de politicas publicas. Asimismo, algunos de estos espacios supranacionales

tendran su origen en aspectos lingiisticos y culturales, convirtiéndose en lo que se
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conocen como regiones geolinglisticas". Iberoamérica comparte rasgos linguisticos
y culturales comunes, lo cual propicia la unién econdmica y cultural de estos paises,
lo que alenta la creacion, en esta region geolinglistica, de un espacio econémico y
de comunicacion comun, un mercado compartido para los productos culturales
generados por las industrias nacionales que encontraran un amplio nicho donde
comercializar sus creaciones. Los lazos bilaterales que desde mediados del siglo
pasado se habian ido creando entre Espafa, Portugal y los paises latinoamericanos
se han potenciado desde los afios noventa con las Cumbres Iberoamericanas de
Jefes de Estado y de Gobierno que en este 2016 han llegado a su XXV edicion. En
todas estas Cumbres, entre otros temas econdémicos y politicos, se ha puesto de
relevancia la importancia de la cohesion cultural entre estas naciones que comparten
raices comunes, y la necesidad de crear un espacio comun para las industrias
culturales de esta vasta region. Asi, ante esta necesidad de crear y fomentar un
espacio audiovisual comun a todos los paises iberoamericanos, se propicio la
creacion de la Televisidbn Educativa Iberoamericana (TEIb) y del Fondo de ayuda
IBERMEDIA, los dos primeros proyectos para conseguir esa cohesion cultural entre
los paises miembros, con mas de quince afios de trayectoria. En el Gltimo lustro se
ha desarrollado una nueva iniciativa panamericana, IBERMEDIA TV, y en el ultimo
afio se ha puesto en marcha un canal de television con aspiracion de difusién en
toda la regién, el Canal Iberoamericano. De todas estas iniciativas hablaremos a

continuacion.

2. Television Educativa Iberoamerica (TEIb).

Durante la Il Cumbre Iberoamericana de Jefes de Estado y de Gobierno, celebrada
en Madrid (Espafia) los dias 23 y 24 de Julio de 1992, se acordé la creacion de la
"Television Educativa Iberoamericana” (TEIb). Este es un Programa de Cooperacion
con el fin de producir, coproducir y difundir, o distribuir, contenidos educativos
culturales y cientificos. Su objetivo, segin marca la Secretaria General
Iberoamericana (Segib)?!, es "contribuir al desarrollo de la educacién y la cultura en

los paises de Iberoamérica mediante la utilizacion de la television via satélite y otros

1 Disponible en http://segib.org/programal/teib/ (Consultado en 27 de Junio de 2016)
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medios derivados de las nuevas tecnologias de la informacion y de la
comunicacion".

Con la creacion de la TEIb se ha dispuesto de un instrumento al servicio de la
cooperacion y el desarrollo de la comunidad iberoamericana, que se ha puesto en
contacto por medio de esta herramienta de formacion con la difusion de
producciones culturales, educativas y cientificas. Con ello se contribuye a la
construccion de la ciudadania, se presenta la diversidad cultural de estos paises, a
la vez que se fomenta la inclusion y la participacion, con la idea de crear un espacio
cultural iberoamericano con elementos comunes y elementos diversos que a su vez
fomenten la creatividad y la pluralidad. Esta television se ha convertido en una
herramienta para la difusion de las acciones de cooperacion iberoamericana, dando
visibilidad a las mismas. Disefiar una programacion cultural y educativa que recoja la
pluralidad, la diversidad y la vision integrada de género y etnia, y promover la
cooperacion audiovisual, cultural y educativa son algunos de los principales objetivos
de TEIb.

Por tanto, la TEIb sirve de vinculo de conexion entre los ciudadanos, como
instrumento de cooperacion y como ventana para la difusibn de las actuaciones
gubernamentales para fomentar la cohesion de este territorio latinoamericano,
promoviendo la participacion de la sociedad y propiciando que la cultura
iberoamericana se inserte en las redes mundiales de informacion en su diversidad y
su inclusividad.

En los ultimos afios, el Programa TEIb ha desarrollado un portal, ibe.tv, que
se ha convertido en el instrumento para la cooperacion iberoamericana en el campo
de la television, Internet y las TICs, sobre todo en el ambito de la educacion, la
cultura y la ciencia. Esta plataforma se ha convertido en el vinculo iberoamericano
para la cooperacion, la participacion, la comunicacion, la cultura y el desarrollo
creativo.

En este momento el Programa TEIlb esta secundado por las instituciones
representantes de educacion, cultura y ciencia de los paises miembros: Argentina,
Costa Rica, Cuba, Ecuador, Espafa, ElI Salvador, Honduras, México, Nicaragua,
Panama, Republica Dominicana y Venezuela. Asimismo, se integra en el Programa

la Asociacion de Televisiones Educativas y Culturales Iberoamericanas (ATEI) cuya
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principal misién? es "contribuir al desarrollo de la educacion, la ciencia y la cultura
iberoamericana mediante la utilizacion de la televisiébn y demas tecnologias de la
informacion y comunicacion”. Forman parte de esta Asociacion 123 miembros entre
instituciones a nivel nacional, regional o local. Entre ellas podemos encontrar:
Ministerios u otros organismos responsables de la educacion y la cultura, canales de
television de titularidad puablica, universidades, instituciones de educacion superior y
de postgrado, centros de formacion permanentes, fundaciones y ONGs sociales y
culturales. Entre los socios esparfioles de ATEI podemos encontrar. RTVA y Canal
Sur Televisién, Canal Extremadura, Radio Televisién del Principado de Asturias
(RTPa), USAL TV (canal de television de la Universidad de Salamanca), Universidad
Politécnica de Valencia y Universidad de Valencia.

La TEIb emite una programacion® de cuatro horas, desde las 06:00 a las
10:00, de lunes a viernes. Tres breves informativos enmarcan las dos franjas de
programas culturales. Los informativos difunden las principales noticias de
cooperacion cultural de las instituciones iberoamericanas. Los socios aportan los
programas producidos por ellos para conformar una parrilla de programaciéon comun.
Divulgacion cientifica, eventos educativos y culturales, documentales o programas
educativos son la principal oferta de contenidos. A través de la plataforma ibe.tv se
difunden varios "canales" que en el mes de julio de 2016 eran:

-Canal _Iberoamericano: Su principal labor es la difusion informativa de las

actuaciones de cooperacion en el ambito iberoamericano. El buque insignia es
Iberoamérica al dia, noticiero de la actualidad iberoamericana.

-NCI (Noticias Culturales Iberoamericana): donde se recogen noticias sobre

pintura, teatro, cine, exposiciones...

-El porta(l)voz: dedicado especialmente al relato iberoamericano. Especial

interés en la difusion de cuestiones literarias.

-COOP (Canal Cooperacion Iberoamericana): difusion de noticias sobre

proyectos de cooperacién en la region.

2 Disponible en http://www.ibe.tv/es/canal/quienessomos/153/El-programa-TEIlb-y-ATEl.htm
(Consultado el 27 de junio de 2016)

8 Programaciones de la TElb en http://www.ibe.tv/es/canal/programacion (Consultado el 27 de junio
de 2016)
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-Canal ALMAGRO: donde se difunden las actividades del Festival

Internacional de Teatro Clasico, que se estd celebrando en la ciudad de Almagro
(Espafa). Los contenidos y noticias relacionadas con el mundo del teatro encuentran
agui su cabida.

-EDUCALAB (Red de aprendizaje e innovacion educativa en espafiol): recoge

informacion y contenidos relacionados con la educacién y la divulgacion de
actuaciones innovadoras en esta materia.

-La aventura de aprender: es una serie de programas de television resultado

del proyecto homénimo?, "un espacio de encuentro e intercambio en torno a los
aprendizajes para descubrir qué practicas, atmoésferas, espacios y agentes hacen
funcionar las comunidades; sus porqués y sus cOmos o en otras palabras, sus
anhelos y protocolos”, basado principalmente en la entrevista a personas que han
desarrollado actuaciones educativas para dar difusion de los resultados.

-TUB (Televisdo Universitaria Brasileira): fomenta la participacion de los

universitarios pertenecientes a los centros adscritos a la red de ABTU (Associagao
Brasileira da Televisdo Universitaria), en la produccion de contenidos educativos,
culturales y cientificos en lengua portuguesa.

-Otros canales de la plataforma ibe.tv son: Canal Formacion Profesional INA

(Instituto Nacional de Aprendizaje de Costa Rica), Canal Ecuador Educa, Canal
Leer, Canal El arbol de la ciencia, Canal Geracao Futura (Concurso de divulgacion
cientifica de las Universidades Parceiras-Brasil), Canal Derechos Humanos y Canal
Infantil.

Con todos estos canales de la plataforma ibe.tv del Programa TEIb se
pretende contribuir a la difusiéon y a la visibilidad de los contenidos producidos y
generados por las universidades, instituciones, cadenas de televisiébn publicas,

fomentando la produccion de contenidos educativos, culturales y cientificos.

3. El Programa IBERMEDIA.
El programa IBERMEDIA (Programa de Desarrollo en apoyo a la construccion del
Espacio Audiovisual lberoamericano) tiene su origen en la reunién del 11 de

noviembre de 1989 de la Conferencia de Autoridades Cinematograficas de

4 Mas informacién del proyecto en http://laaventuradeaprender.educalab.es/proyecto. (Consultado el
28 de junio de 2016)
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Iberoamérica (CACI) que proponen la creacion de un fondo financiero multilateral
para fomentar el cine. En 1991 comienzan a celebrarse las Cumbres
Iberoamericanas de Jefes de Estado y de Gobierno donde se recoge esta propuesta
de la CACI originandose dos iniciativas: la TEIb y el Programa IBERMEDIA. Ambas
sientan las bases para la consolidacién de un espacio audiovisual iberoamericano a
partir del fomento de la coproduccion y distribucion de peliculas para cine y
television en lengua espafiola y portuguesa.

IBERMEDIA comienza a ver la luz en la V Cumbre Iberoamericana, celebrada
en San Carlos de Bariloche (Argentina) el 16 y 17 de octubre de 1995, en cuya
declaracién final® se definira el Fondo IBERMEDIA como un "programa de desarrollo
en apoyo de la construccion del espacio audiovisual iberoamericano articulando las
siguientes acciones: formacion continuada de profesionales, desarrollo de
coproducciones, apoyo a la distribucion y exhibicién de cine iberoamericano y apoyo
a acciones de investigacion aplicada".

La Declaracién de Vifia del Mar®, fruto de la VI Cumbre celebrada el 9y 10 de
noviembre en las ciudades de Santiago y Vifia del Mar (Chile), apoya la creacién del
Programa IBERMEDIA y matiza aln mas esta necesidad de actuar en pro de un
espacio audiovisual comun, sefialando que "la presencia de nuestra comunidad en el
mundo actual viene condicionada en gran medida por los medios audiovisuales. La
creacion de un mercado iberoamericano en este ambito, representa una oportunidad
para el desarrollo de dichas industrias y para la difusion de nuestra cultura. Por ello,
apoyamos la iniciativa de un Programa de Desarrollo Audiovisual en Apoyo de la
Construccion del Espacio Visual Iberoamericano (IBERMEDIA) para fomentar la
produccion audiovisual, contribuir a proyectos de coproduccion, facilitar la formacion
y capacitacion y contribuir al desarrollo de este espacio iberoamericano”.

Esta busqueda del desarrollo audiovisual iberoamericano, el fomento de la
industria y de las coproducciones entre los paises miembros, hace hincapié tanto en
el beneficio econdmico como cultural que tendria una medida como esta. Asi, en la

VIl Cumbre, celebrada en Isla Margarita (Venezuela) entre el 8 y 9 de noviembre de

5 Disponible en: http://segib.org/wp-content/uploads/DECLARACION_BARILOCHE.pdf (p. 19)
(Consultado el 15 de junio de 2016)
6 Disponible en: http://segib.org/wp-content/uploads/DECLARACION-VINA-DEL-MAR.pdf (p. 11).
(Consultado el 15 de junio de 2016)
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1997, se ratificard la creacion del Programa, convocandose las primeras ayudas en
el afio 1998. En casi dos décadas se han fortalecido, hecho crecer y consolidarse los
diferentes cines nacionales gracias al estimulo de las coproducciones
iberoamericanas.

En su creacion en 1998 sdlo participan 9 paises: Argentina, Brasil, Colombia,
Cuba, Espafa, México, Portugal, Uruguay y Venezuela. Un afio después entraria
Chile. En 2001 Bolivia y Peru se incorporarian al Programa. Puerto Rico lo ratificaria
en 2003, asi como lo haria Panama en 2006, y Costa Rica, Ecuador y Republica
Dominicana en 2007. Las ultimas incorporaciones se producirian en 2009, con la
entrada de Guatemala, y 2011, con Paraguay.

Los 19 paises que comparten el Programa IBERMEDIA se comprometen a
ingresar una cantidad de dinero en un Fondo comun que la CACI distribuira entre los
proyectos que presenten su solicitud en alguna de las dos convocatorias anuales de
ayudas al desarrollo de proyectos, la coproduccion, la formacién, la distribucién y
promocién, y, en los ultimos afios, también a la exhibicién.

Este Programa de Desarrollo en apoyo a la construcciéon del Espacio
Audiovisual Iberoamericano tiene como principales objetivos estimular la
coproduccion de peliculas para cine y television, asi como el montaje inicial de
proyectos cinematograficos, y la formacion de profesionales capaces de hacer frente
al crecimiento que la industria audiovisual, altamente competitiva y en un mercado
cada vez mas global. Para ello plantea cuatro éareas prioritarias (Desarrollo,
Coproduccion, Formacion y Distribucion), pilares sobre los sustenta todas las lineas
de actuacion para conseguir sus objetivos:

-En cuanto a Desarrollo: promover el desarrollo de proyectos de produccion

dirigidos al mercado y, en particular, al mercado iberoamericano. Crear un entorno
favorable al desarrollo y a la integracion en redes de las empresas de produccion
iberoamericanas.

-En cuanto a Coproduccién: promover, mediante la aportacién de asistencia

técnica y financiera, el desarrollo de proyectos de coproduccion presentados por
productores independientes iberoamericanos, incluido el aprovechamiento del

patrimonio audiovisual, apoyar a las empresas de produccion iberoamericanas
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capaces de desarrollar dichos proyectos y fomentar su integracién en redes dirigidas
a estas coproducciones.

-En_cuanto _a Formacién: favorecer la formacion continua para los

profesionales de la gestion empresarial audiovisual, la utilizacién y el desarrollo de
nuevas tecnologias por parte de estos profesionales de la gestion empresarial, y
fomentar la cooperacion y el intercambio de conocimientos entre el sector
profesional.

-En__cuanto _a Distribucién: apoyar a las empresas de distribucion

iberoamericanas, aumentar el mercado para las producciones y coproducciones
iberoamericanas, y fomentar la creacion e integracion en redes de distribucion
iberoamericana.

En los Ultimos afios, hay que sumar a estas cuatro actuaciones otras dos
lineas de ayudas mas: a la Exhibicién y al Delivery (Ventas Internacionales), con las
gue conseguir abrir el mercado internacional a las producciones y coproducciones
iberoamericanas, apoyando la programacion de estas peliculas por parte de las
empresas exhibidoras, y ayudando a las producciones realizadas dentro del
Programa a acudir a los mercados internacionales.

Los resultados del Programa IBERMEDIA’ demuestran la importancia para el
desarrollo del sector cinematogréafica iberoamericano. Desde 1998 se han realizado
22 convocatorias, ayudando a 636 proyectos de coproduccion iberoamericanos y a
698 proyectos de desarrollo. Se ha contribuido al trabajo de 1200 empresas y mas
de 6000 profesionales. Se han promocionado y distribuido 270 peliculas, y exhibido
298. Se han otorgado 2700 becas de formacion en los 19 paises integrantes del
Programa. Se han invertido 85 millones de ddlares, de los que se han beneficiado
1875 proyectos, estrenandose 500 peliculas, habiendo tenido presencia en festivales
internacionales como los de Berlin, Rotterdam, La Habana, Cannes, Los Angeles,
Sundance, Huelva, Venecia, Tokio, Calcuta... entre otros, donde se han obtenido

premios, asi como nominaciones a los Oscar.

7Los datos han sido extraidos de la web oficial del Programa IBERMEDIA
http://www.programaibermedia.com/el-programa/ibermedia-en-cifras/ (Consultado el 18 de junio de
2016)
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4. El Programa IBERMEDIA TV

En la XV Reunién del Comité intergubernamental de IBERMEDIA celebrada en 2008
en Santo Domingo (Republica Dominicana) se decide poner en marcha el Programa
IBERMEDIA TV, el cual consiste en la adquisicion de los derechos de antena de
peliculas iberoamericanas que seran emitidas en los canales publicos de los paises
integrantes del Programa. En marzo de 2010 se da comienzo a la emisién de las
primeras 52 peliculas de la primera edicion del ciclo conocido bajo el titulo Nuestro
Cine / Nosso Cinema. Con ello se cumple con uno de los objetivos del Programa:
"difundir el cine iberoamericano a través de emisoras publicas latinoamericanas".

Las cadenas de television participantes se comprometen a programar este
ciclo con la emisién, en horario preferente, de una titulo semanal entre las 52
peliculas seleccionadas (de todos los géneros, épocas, ficcion o documentales) de
América Latina, Espafia y Portugal. De esta manera las autoridades
cinematogréaficas iberoamericanas (la CACI) fomentan la exhibicion de las peliculas
de esta regidn, contribuyendo "a la difusion de esa multitud de relatos con los que
unos a otros nos vamos contando nuestra historia comun, nuestras costumbres,
nuestra cultura™.

La seleccién de los 52 titulos corre a cargo del "Comité de Expertos
IBERMEDIA TV" compuesto por tres miembros elegidos entre profesionales con una
larga trayectoria en el sector cinematografico y televisivo. Para la seleccion se tienen
en cuenta elementos formales, dramaticos y tematicos que hagan la obra de interés
para una gran audiencia. La cuantia de las subvencion para la adquisicién de los
derechos de antena comenzo siendo de 30 mil dolares para la emision en abierto
para todo el territorio del Programa. Actualmente el montante varia, y sera
puntualmente determinado por la CACI segun sea pelicula de ficciébn o documental o
peliculas de éxito ("Joyas del cine iberoamericano"): "Documentales. Policiacas e
historicas. Romanticas, musicales, peliculas de suspenso y también de accion.

Clasicas y actuales. Cine de autor, de directores debutantes o de autores

8 http://www.programaibermedia.com/el-cine-de-ibermedia-tv/que-es-ibermedia-tv/ (Consultado el 19
de junio de 2016)
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consagrados. Todo el cine que se realiza en nuestra comunidad tiene cabida en
Ibermedia TV"®,

Segln las cifras ofrecidas por el Programa?®, IBERMEDIA TV contaba ya en
su haber en 2014 con 5 ediciones con 52 peliculas anuales, habiéndose otorgado
260 ayudas, y una red de casi una veintena de canales publicos de d&mbito nacional
de Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Costa Rica, Educador, México, Panama,
Perd, Uruguay y Venezuela. Edicion a edicion se van sumando mas cadenas de

television interesadas en la emisiéon del ciclo.

5. Conclusiones.

Las actuaciones gubernamentales e institucionales en materia audiovisual han sido
fundamentales en el dltimo medio siglo para la creacion, fomento y consolidacion de
un sector de industrias audiovisuales fuerte. La excepcionalidad cultural que, en un
principio, propicio la defensa, la regulacion y el apoyo al cine, se ha extendido,
posteriormente, a todas las industrias culturales, poniendo en valor los intangibles de
estas industrias generadoras de rigueza econdmica y cultural. La preservacion del
patrimonio cultural propio, la creacion de espacios comunes entre diferentes
naciones que comparten raices culturales, ha logrado crear o aumentar un mercado
para los productos audiovisuales que dificilmente podian encontrar cabida ante la
hegemonia productiva e industrial del Estados Unidos.

Hemos asistido a la creacion de regiones supranacionales que han llegado a
plantear programas econdémicos o0 planes estratégicos para lograr una cohesiéon
dentro de la diversidad pero fomentando los elementos comunes entre las diferentes
regiones. Europa lleva décadas trabajando en esta "unificacion" sin renunciar a los
elementos autoctonos de los pueblos. En el ambito iberoamericano estas
actuaciones tienen menor recorrido histérico, pero ya estan ofreciendo sus frutos. Ya
es un hecho la existencia de un espacio audiovisual iberoamericano, gracias, entre
otras actuaciones institucionales, al Programa IBERMEDIA, un programa de

desarrollo en apoyo de la construccion del espacio audiovisual iberoamericano

° http://www.programaibermedia.com/el-cine-de-ibermedia-tv/que-es-ibermedia-tv/ (Consultado el 19
de junio de 2016)

Los datos han sido extraidos de la web oficial del Programa IBERMEDIA
http://www.programaibermedia.com/el-programa/ibermedia-en-cifras/ (Consultado el 18 de junio de
2016). Se refieren a datos hasta la edicion de 2014.
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articulado en las siguientes acciones: formacion continuada de profesionales,
desarrollo de coproducciones, apoyo a la distribucion y exhibicion de cine
iberoamericano, y apoyo a acciones de investigacion aplicada. Siendo el sector
cinematografico el principal beneficiado de estos planes.

Bien en cierto que las autoridades iberoamericanas no se han olvidado del
enorme poder de convocatoria de los medios de comunicacion audiovisuales. Por
ello se han creado programas y planes para el fomento de la television
iberoamericana, con la creacion de canales y plataformas para compartir programas
culturales, educativos y de divulgacién de la ciencia. Asimismo se ha procurado que
el cine iberoamericano entre en las parrillas de programacion de los canales publicos
de la region y, en el ultimo afio, se ha propiciado la creacién del Canal
Iberoamericano para su difusion en todo el territorio, un medio comun para ofrecer
informacion y programacion de productos televisivos de todos los paises.

La cooperacion y la coproduccion entre los paises iberoamericanos ha sido la
principal herramienta para poder crear el espacio audiovisual iberoamericano, con el
cual poder hacer frente a otras industrias mas hegemodnicas, y evitar una lenta
colonizacion cultural fruto de la globalizacion del planteamiento econdmico
capitalista.

Iberoamérica ha conseguido gracias a IBERMEDIA, IBERMEDIA TV y TEIb
crear un espacio donde las industrias culturales en lengua hispana puedan mostrar
formas de expresion que den testimonio de su caracter compartido, donde dar
cabida al "bolero, el tango, el cante jondo o el fado, la telenovela o el melodrama, o
las novelas de Garcia Marquez, Vargas Llosa o Bolafo". La posibilidad de contar
historias propias y nuestra propia manera de ver y contar el mundo que nos rodea, y
hacerlo de una forma natural y atrayente para el espectador iberoamericano.

La defensa de la cultura y de la industria, de lo artistico y de lo econdémico,
esta en el corazon de todas estas actuaciones gubernamentales en apoyo de las

industrias culturales.

204



6. Bibliografia.

Azpillaga, P. e Idoyaga, P. (2000): “Sistemas de proteccion y ayudas a la proteccion
audiovisual”, Zer: Revista de estudios de comunicacion = Komunikazio ikasketen
aldizkaria, n° 8.

Crusafon Baqués, Carmina (2010): “El espacio audiovisual euro-latinoamericano: el
cine como eje central de la cooperacién supranacional”. Revista Analisi, n° 40, pp.
27-45.

Cuevas, A. (1999), Economia cinematografica. La producciéon y el comercio de
peliculas, Madrid, Imaginografo.

Plataforma de la TElb: http://www.ibe.tv/

Portal del Programa IBERMEDIA TV: http://www.programaibermedia.com/categorias-

ibermediatv/ibermedia-tv/

Portal del Programa IBERMEDIA: www.programaibermedia.com

Proyecto La Aventura del Saber: http://laaventuradeaprender.educalab.es/proyecto

Secretaria General Iberoamericana. Portal: http://seqgib.org/

Secretaria General lberoamericana: Declaracion de Bariloche: http://seqib.org/wp-
content/uploads/DECLARACION_BARILOCHE.pdf

Secretaria  General Iberoamericana: Declaracion de Vifa del Mar:
http://seqib.org/wp-content/uploads/DECLARACION-VINA-DEL-MAR.pdf

Secretaria General Iberoamericana: Informe IBERMEDIA 2014: http://segib.org/wp-
content/uploads/2014%20Informe%20IBERMEDIA%20(SEGIB).pdf

Secretaria General Iberoamericana: Programa TEIb: http://seqgib.org/programalteib/

205


http://www.ibe.tv/
http://www.programaibermedia.com/categorias-ibermediatv/ibermedia-tv/
http://www.programaibermedia.com/categorias-ibermediatv/ibermedia-tv/
http://www.programaibermedia.com/
http://laaventuradeaprender.educalab.es/proyecto
http://segib.org/
http://segib.org/wp-content/uploads/DECLARACION_BARILOCHE.pdf
http://segib.org/wp-content/uploads/DECLARACION_BARILOCHE.pdf
http://segib.org/wp-content/uploads/DECLARACION-VINA-DEL-MAR.pdf
http://segib.org/wp-content/uploads/2014%20Informe%20IBERMEDIA%20(SEGIB).pdf
http://segib.org/wp-content/uploads/2014%20Informe%20IBERMEDIA%20(SEGIB).pdf
http://segib.org/programa/teib/

