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Los avances tecnolbgicos siempre han tenido un impacto directo en la industria audiovisual y, especial-
mente, en la televisiva. A lo largo de la historia del medio, algunos de sus hitos se han producido gracias a in-
novaciones como la llegada del color, los satélites, la digitalizacion de la sefial o Internet. No obstante, a pesar
de estos cambios, su esencia siempre ha permanecido intacta: la creatividad de sus contenidos.

La tecnologia digital ha permitido que los contenidos audiovisuales se independicen del soporte y del canal
de distribucion, haciéndolos accesibles desde una amplia variedad de dispositivos o plataformas (Vizjak y
Ringlstetter, 2003: 5). Debido a esta cualidad, han sido denominados de muy diversas maneras, entre ellas 360°
é (Doyle, 2010: 432-433), transmedia (Jenkins, 2006: 93) o simplemente multiplataforma, y se caracterizan por é
estar disefiados desde su origen para ser explotados en un amplio abanico de pantallas.

En un contexto marcado por una profunda crisis econdmica, la industria audiovisual se ha visto en la ne-
cesidad de distribuir sus contenidos mas alla de los soportes tradicionales, precisamente cuando su modelo
de negocio ya se encontraba consolidado. Antes, el nicleo del negocio de una cadena de televisiébn comercial
consistia en disenar una oferta de contenidos atractiva para conseguir audiencia y vender tiempo publicitario.
Sin embargo, actualmente, su area de accion se extiende mas alla de la pantalla del televisor, invadiendo otras
como el ordenador o los dispositivos moviles (teléfonos, tabletas, etc.).

Sin embargo, la importancia de la irrupcion de esas nuevas pantallas no reside tan solo en la posibilidad
de recibir los contenidos en ellas, sino también en su potencial interactivo y en su capacidad para comple-
mentar las plataformas tradicionales, enriqueciendo la experiencia de visionado. En este sentido, las apli-
caciones (apps) para dispositivos moviles se han convertido en importantes herramientas para fidelizar a la
audiencia, mejorar su relacion con el contenido y con otros seguidores, potenciar la creatividad de los for-
matos, crear marca, incrementar la difusion de la oferta audiovisual e, incluso, incorporar nuevas vias de in-
greso.
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Ante este panorama, no solo el contenido adquiere preponderancia, también la audiencia, activa y prota-
gonista. La flexibilidad y diversidad de las opciones de consumo facilitan la personalizacién de la oferta. No obs-
tante, el usuario no es un mero programador, sino que la disponibilidad de canales interactivos le permiten
incluso participar en la produccién de los contenidos. La convergencia con Internet, pues, aporta interactividad
a la television.

En consecuencia, los retos planteados por la tecnologia a la industria audiovisual no son menores, al igual
que no lo son las oportunidades que se derivan de ellos. En este articulo se abordan estas y otras cuestiones
vinculadas al sector del entretenimiento multiplataforma. Mas en concreto, nos centraremos en las oportuni-
dades derivadas del empleo de aplicaciones moviles en los programas de television, tanto desde una pers-
pectiva creativa como del negocio.

En primer lugar realizaremos una aproximacion al ecosistema multiplataforma del que forma parte la tele-
vision. Seguidamente se ofrecera un andlisis de las oportunidades creativas y econdmicas derivadas del des-
arrollo de aplicaciones moviles vinculadas a los contenidos televisivos, recurriendo a ejemplos de operadores
lideres del mercado internacional como la NBC estadounidense o la BBC britanica. Y por ultimo, nos deten-
dremos en la estrategia de los principales grupos televisivos espafioles respecto al desarrollo de aplicaciones
moviles.

La television multiplataforma

El concepto de multiplataforma, aplicado a la television, hace referencia a la distribucién de los conteni-
dos a través de una variedad de dispositivos, que ademas permiten al usuario personalizar la oferta e inter-
actuar con ella. Sin embargo, la sencillez de esta asercidén contrasta con la complejidad de sus implicaciones
tanto para la industria como para la audiencia.

Ante la aparicion de nuevas pantallas, irremediablemente surge una pregunta: ¢compiten con la televi-
sion por el tiempo de la audiencia? La opcion de ver los contenidos en otros dispositivos no sustituye a la
experiencia de ver la televisién en el salén de casa, sino que la enriquece (Adams, 2009: 3). Ya a mediados
de los afios noventa, Nicholas Negroponte hacia referencia a la sustitucién paulatina del prime time televi-
sivo por el my time (Negroponte, 1995: 172), en alusion a la tendencia del usuario a configurar su propia
oferta personalizada, gracias a una television a la carta accesible en todo momento y desde cualquier lugar
(time-shifting y place-shifting).
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Ante el debate sobre si los medios digitales restan audiencia a la television, Gunter (2010) sefiala que
Internet juega un doble papel. A la vez que compite con la television por el tiempo del usuario, sirve como
plataforma alternativa para distribuir los contenidos televisivos. Este autor plantea que para saber si Inter-
net y la television son competidores directos, es necesario responder previamente a la siguiente cuestion:
¢ satisfacen las mismas necesidades?, ;con qué grado de éxito? (Gunter, 2010: 67) Gunter, mas que apor-
tar una conclusién rotunda, reflexiona en torno a esta cuestién para destacar que Internet, mas que com-
petir con otros medios, los enriquece, aportando una plataforma adicional desde la que llegar a la audiencia
(Gunter, 2010: 31-33).

Otra practica habitual incide en esta linea y refuerza la hipétesis de la complementariedad de las platafor-
mas, apuntando al espectador multitarea (Arrojo, 2010) o double dipper (Gunter, 2010: 124). Cada vez son mas
los usuarios que ven la television al mismo tiempo que navegan por Internet o mientras comentan y compar-
ten lo que ven en las redes sociales. Por ejemplo, durante la retransmision de la gala de los Oscar de 2010,
mas del 13% de la audiencia estadounidense estaba conectada a Internet segun los datos de Nielsen (2010).
En 2011, esta misma compainiia publicé que en torno al 70% de los propietarios de teléfonos inteligentes (smart-
phones) y tabletas admitian usar estos dispositivos a la vez que veian la television (Nielsen, 2011a).

Sin ir mas lejos, en Espafia, segun el estudio Televidente 2.0 (2010), el 35% de los usuarios reconoce
comentar en las redes sociales con frecuencia o de vez en cuando los contenidos que ve en la televisién du-
rante la emisiéon. Este porcentaje aumenta hasta casi la mitad de los encuestados cuando se les pregunta
por los comentarios realizados sobre programas de entretenimiento, series o peliculas, aunque no se estén
emitiendo en ese momento. No es casualidad que en el horario del prime time televisivo, algunos trend to-
pics de redes sociales como Twitter estén relacionados precisamente con los programas emitidos en ese mo-
mento o que incluso surjan alguna redes sociales tematicas sobre television, como es el caso de Miso. Al
final, el my time parece coincidir con el prime time, permitiendo vislumbrar una relacion simbibtica entre TV
e Internet de la que los dos medios salen fortalecidos, independientemente del dispositivo a través del cual
se acceda a ellos.

Ala espera de que se produzca la plena convergencia entre television e Internet, hasta tal punto que ca-
rezca de sentido hacer esta comparacion, los datos de la audimetria apuntan a una complementariedad
entre ambas plataformas. Lejos de disminuir, las cifras de audiencia de la television convencional se han in-
crementado a nivel mundial hasta alcanzar la cifra récord de 192 minutos (Létang, 2010: 195). En Europa,
los datos sobre el tiempo de visionado aun son mas llamativos, con ltalia, Espafa y el Reino Unido a la ca-
beza del consumo televisivo (Grafico 1).
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Grafico 1. Consumo televisivo en los principales mercados europeos (2002-2009)
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Fuente: Anuario 2010 del Observatorio Audiovisual Europeo con datos de Eurodata Worldwide. Cifras en minutos.

En Espana, en 2010 se volvi6 a batir un nuevo récord, llegando a los 234 minutos de media por persona y
dia, y todo ello pese al creciente consumo de contenidos online. Segun datos de 2010 del Instituto Nacional
de Estadistica, el 42,2% de los internautas espafoles de entre 16 y 74 afnos se conecta a Internet para ver te-
levisién o escuchar radio online. Esta cifra aumenta hasta el 53% entre los jovenes de 16 a 24 afos, dato que
indica que son los usuarios de menor edad los que recurren a Internet con mas asiduidad para acceder a los
contenidos audiovisuales (INE, 2010).

La complementariedad de las plataformas viene avalada por el «fenédmeno de la segunda pantalla», que
no es exclusivo de la television, sino compartido con otras formas de ocio audiovisual como el videojuego. Por
ejemplo, en la Electronic Entertainment Expo 2011, Nintendo presenté la videoconsola Wii U, que incorpora
un mando con pantalla tactil que complementa a la pantalla del televisor. Qué aporta una segunda pantalla
de menor tamafio que la principal? Fundamentalmente, enriquece y personaliza la experiencia de visionado y
la interaccion. Mientras que la pantalla principal puede reservarse para aquellos contenidos destinados a un
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visionado compartido y grupal, la pantalla pequena se destina a los contenidos individualizados: informacién
adicional, juegos, opciones interactivas, publicidad personalizada, etc. El empleo de una segunda pantalla
aplicado a la television presenta las siguientes ventajas (Tsekleves et al., 2011: 4):

1) Ofrece la oportunidad de enriquecer los contenidos con informacion extra y elementos gréaficos que pue-
den ser mostrados en la pantalla individual sin interrumpir el visionado en la principal.

2) Permite mejores opciones interactivas. La interaccion con los contenidos y con otros fans —por ejem-
plo, para compartir contenidos— resulta mas sencilla si se dispone de una segunda pantalla personal.

3) Mayor personalizacién de la experiencia de visionado gracias a la flexibilidad de la interfaz visual con
la que el usuario interactua a través de la pantalla que tiene al alcance de su mano.

En este sentido, los dispositivos méviles son considerados como plataformas que no solo distribuyen el con-
tenido producido para television, sino que ademas ofrecen contenidos en exclusiva acompafiados de servicios
interactivos. Asi las cosas, sirven como receptores de television movil, pero también como complemento del
televisor convencional a modo de segunda pantalla.

Evidentemente, disefiar una estrategia de explotacion y distribucidén multiplataforma no solo influye en la
esencia del mismo contenido y en el modo de visionarlo, sino que también condiciona su produccién. Como
sefale Doyle (2010: 339-340), una distribucion multiplataforma requiere una produccion mdltiple; es decir, la
creacién de una diversidad de contenidos bajo el paraguas de una denominacioén y una marca comun, de tal
modo que el producto resultante tenga mas valor y permita su distribucién en una variedad de pantallas.

El siguiente reto reside en cdmo amortizar ese coste extra que implica la produccion multiplataforma y la
distribucion del contenido a través de varias vias. Por un lado, se incrementa el gasto de produccién del con-
tenido —salvo en los casos de mero simulcasting—; y por otro, hay que asumir el coste de almacenamiento y
distribucion en streaming de la oferta. El sostenimiento de este modelo dependera de la posibilidad de tradu-
cir la cantidad adicional de audiencia generada por los medios online en ingresos econémicos (Doyle, 2010:
439-440). Hasta el momento, iniciativas pioneras como las de YouTube o Hulu, mas alla del éxito de audien-
cia alcanzado por sus diferentes ofertas, lo cierto es que ambas encuentran dificultades para consolidar un mo-
delo de negocio rentable (Artero, 2010: 121).

La encrucijada planteada por el ecosistema multiplataforma a la produccion audiovisual nos lleva irreme-

diablemente a considerar los modelos de negocio asociados para conseguir su amortizacion. A grandes ras-
gos, dos son las principales vias de ingreso: la publicidad y el pago directo por contenidos y servicios. En
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Espana, las cifras de negocio del sector audiovisual demuestran la escasa implantacion del modelo de pago.
Por ejemplo, en 2009, el 99% de los ingresos de la televisidn online procedieron de la publicidad, frente al 1%
del pago directo. Del total de los ingresos publicitarios, el 41,4% fue ingresado por de los grandes operadores
de television (Bloowfiald, 2010: 204).

En cuanto a la televisidbn mévil, aun se encuentra en un estado incipiente en toda Europa. Aunque su des-
arrollo es desigual en los principales mercados audiovisuales del continente, las cifras totales revelan una ten-
dencia creciente en el nimero de abonados (Tabla 1).

Tabla1. Abonados a la television mavil en los principales mercados europeos (2005-2009)

L Pes fen | an oo o |
Italia 32,57 461,75 974,44 793,20 596,24
Reino Unido 100,11 271,66 439,99 559,75 553,99
Francia 218,08 540,18 1.233,69 2.002,85 3.031,83
Espafia 3,01 29,46 265,36 345,67 459,45
Alemania 0,00 87,68 275,63 548,08 560,39

TOTAL 353,76 1.390,74 3.189,10 4.249,54 5.201,91

Fuente: Anuario 2010 del Observatorio Audiovisual Europeo con datos de Screen Digest. Cifras en miles.

La tendencia dominante en la mayor parte de los paises europeos constata que los servicios de television
movil estan pasando de ofrecer canales de televisidbn con una programacion lineal y clips de videos a servi-
cios de catch up TV, con contenidos de extensa duracién bajo demanda o a la carta. No obstante, el modelo
de negocio asociado a este tipo de television todavia esta lejos de consolidarse y el umbral de rentabilidad pa-
rece distante (Gaten, 2010: 227).

Al hablar de modelos de negocio no solo hay que hacer referencia al contenido en si mismo. Quiza el quid
de la cuestién no esté tanto en la venta o en el alquiler de los contenidos, sino en ofrecer servicios de valor
anadido asociados y en el negocio del acceso a ellos (Leonhard, 2010: 8). El contenido se puede copiar, el ac-
ceso, no. Algunos autores hablan de la economia del acceso y de la conectividad (Cerezo, 2010), en referen-
cia a una oferta siempre disponible desde la nube (cloud content), metafora de Internet, en detrimento de la
descarga y el almacenamiento fisico. El avance tecnoldgico ha permitido multiplicar los puntos de acceso al
contenido (Ulin, 2009: 222-224), y en la medida en que sigan incrementandose, habra mayores oportunidades
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de negocio. El maximo exponente de esta economia del acceso es el boom vivido por el mercado de las apli-
caciones para méviles y el modelo de negocio predominante asociado a él: freemium. M&s aun, con la popu-
larizacion de la television conectada a Internet (Hybrid TV), el negocio de las aplicaciones se extendera al
televisor del hogar.

Television y aplicaciones moviles

La innovacién aportada por las aplicaciones moviles al sector audiovisual tiene una mayor relacion con
el modo de acceder a los contenidos y servicios, que con nuevas funcionalidades. En realidad, todo aque-
llo que permite una aplicacion era posible hacerlo antes con un movil con conexién a Internet: acceder a con-
tenidos online, ofrecer un canal de retorno para motivar la participacion del usuario, compras, juegos, etc.

Sin embargo, la verdadera aportacion de las aplicaciones moviles reside en cdmo han conseguido aglu-
tinar todas esas funciones de un modo tan visual, sencillo, accesible, fiable y econdmico. Una aplicacién con-
siste en un simple programa instalado en un dispositivo movil, que permite a las empresas televisivas
distribuir sus contenidos y ofrecer servicios interactivos asociados a ellos desde una Unica ventana, bajo el
paraguas de su marca o imagen corporativa, ofreciendo la mejor experiencia de usuario posible. Ademas de
estas aplicaciones nativas, es decir, instaladas en los dispositivos, encontramos web-apps, que permiten fun-
cionalidades semejantes, aunque se ejecutan a través de un navegador web y no directamente en el movil.

A pesar de que el origen de las aplicaciones mdviles es anterior, el boom actual se produce a rdiz del éxito
de los teléfonos inteligentes y tabletas, como se desprende de las siguientes cifras. En 2010, se comercia-
lizaron mas de 300 millones de smartphonesy casi 18 millones de tabletas (International Data Corporation,
2011). En Espafna, a comienzos de 2011, casi el 40% de los usuarios de telefonia mévil disponia de un
smartphone (Nielsen, 2011b). Segun datos de Screen Digest, durante 2010 se descargaron 6.700 millones
de aplicaciones (Kent, 2010: 369). Otras consultoras incrementan la cifra total de descargas hasta casi los
8.000 millones (Abi Research, 2011). Ya a comienzos de 2011 Apple hizo publico que, en dos afios y medio,
su App store habia servido una cifra acumulada de mas de 10.000 millones, situando su tienda de aplica-
ciones para iPhone, iPod Touch y iPad, lanzada en julio de 2008, como lider del sector (Apple, 2011). Entre
sus principales competidores destacan las tiendas de Android (Google), Nokia, Blackberry (Rim), Windows
Phone (Microsoft) y HP/Palm.

Precisamente, una de las debilidades del mercado de las aplicaciones méviles procede de la fragmen-
tacion de dispositivos y proliferacion de diferentes plataformas, dado que no es posible portar las apps de
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una a otra por su incompatibilidad técnica (Mintel, 2011). Por tanto, mientras no se acuerde un unico es-
tandar, sera necesario desarrollar una aplicacion diferente para cada una de ellas, con el consiguiente de-
rroche de recursos y sinergias.

Aunque el modelo de negocio ain no estéa consolidado, méas del 90% de las aplicaciones descargadas
en 2010 fueron gratuitas, segun Screen Digest. Aln asi, durante ese afio Apple ingresé mas de 1.000 mi-
llones de euros procedentes de su tienda de aplicaciones, muy por delante de Android, cuya cifra fue infe-
rior a los 60 millones (Kent, 2010: 369). No obstante, las descargas de apps gratuitas también comienzan
a generar importantes ingresos. ;Como es esto posible? La respuesta la encontramos en el modelo free-
mium (free + premium). A grandes rasgos, consiste en ofrecer la descarga gratuita de una aplicacién, ven-
tana de acceso al contenido o portal de servicios, para conseguir ingresos a partir de ella. Una aplicacién
gratuita puede generar ingresos de diversos modos:

a. Publicidad insertada en la aplicacion.
b. Ofrecer la compra de contenidos/servicios premium a través de la aplicacion.

c. Aplicacion gratuita con contenidos/servicios basicos que permite la actualizacién a una aplicacion
premium mas desarrollada y de pago.

Basicamente, la estrategia detras de este modelo de negocio es tan antigua como el “cebo”. Ofrecer un
contenido o servicio gratuito que sirve de gancho para, una vez alcanzado un numero de usuarios, vender
otros de pago o incluir publicidad. De este modo se consigue superar la barrera del pago propia de aque-
llas formulas en las que primero se exige un determinado desembolso. En contraposicion, en el modelo fre-
emium se llama primero la atencién del usuario para conseguir su fidelidad, y posteriormente se intenta
traducir en ingresos econdmicos. Asi las cosas, antes se produce la interaccién con la audiencia, y después
la transaccion econémica (Leonhard, 2010: 6).

La eficacia de esta estrategia ha sido confirmada por la categoria de aplicaciones que acumula la mayor
cantidad de descargas: los juegos. Segun el estudio Mobile Phone Apps, desarrollado a mediados de 2011
por la consultora Mintel en el Reino Unido, las aplicaciones mas descargadas pertenecen a las siguientes
categorias: juegos, redes sociales y entretenimiento —aqui se clasifican la mayor parte de las apps televisi-
vas— (Mintel, 2011). Estos datos coinciden con los publicados por la consultora estadounidense Flurry, segun
la cual las aplicaciones a las que los usuarios dedican mas tiempo son las de juegos, redes sociales, noti-
cias y entretenimiento (Flurry, 2011a). Los estudios de esta compafia sefialan que, en junio de 2011, en torno
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al 65% de los ingresos generados por los 100 juegos mas descargados de la App store americana proce-
dian de aplicaciones freemium (Flurry, 2011b).

Respecto a los contenidos televisivos, segln la Online Publishers Association, en Estados Unidos los
usuarios de tabletas prefieren ver videos de extensa duracién. Entre los que afirman reproducir contenido
audiovisual en sus tabletas, mas de la mitad ven programas de televisiéon. Mas aun, casi el 70% de los usua-
rios estaria dispuesto a pagar por contenidos producidos para la televisién, destacando la suscripcion como
la opcion preferida (Online Publishers Association, 2011).

Aunque no se dispone de datos especificos referidos a las aplicaciones televisivas, la mayor parte de ope-
radores de television ha optado por la estrategia de ofrecer apps gratuitas, con los siguientes objetivos (Kent,

2010: 371):

e Potenciar la relacion con la audiencia ofreciendo contenidos accesibles desde cualquier lugar y en
cualquier momento.

e Crear un contacto mas cercano con la audiencia gracias a servicios interactivos relacionados con los
programas de TV.

e Mejorar la imagen de marca creando aplicaciones atractivas.

e Incrementar el tamafo de la audiencia y su grado de implicacion hasta niveles impensables en otras
plataformas.

e Generar ingresos adicionales mediante descargas de pago, suscripciones, paquetes de servicios y
publicidad.

A continuacidén se enumeran algunas de las funcionalidades ofrecidas por las principales aplicaciones mé-

viles vinculadas a operadores y contenidos televisivos, ilustradas con ejemplos del mercado europeo y nor-
teamericano.
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Tabla2. Principales funciones de las aplicaciones moviles televisivas

Funciones

Apps

Visionado de contenidos en directo y a la carta

BBC iPlayer, ABC Player, 40D Catch Up, ITV Player,
The CW full episodes

Integracién con redes sociales y otras formulas
de relacién en comunidad

BBC News, 60 Minutes (CBS), The CW
Watch & Tweet

Participacion en encuestas y votaciones (dir.o dif.)

NBC live

Interaccion con presentadores, actores, etc.

Bravo Now, NBC live

Envio de fotografias y videos como contenidos
para los programas (apps para colaborar
en la produccion)

Fox Newss Ureport, CBS Eyemobile

Participacion en procesos de casting

America’s Got Talent YouTube Audition (Fox)

Cobertura especial de grandes eventos

Tour of France: All access (NBC), ITV Tour 2011,
The Royal Wedding (NBC News)

Juegos (algunas apps permiten comprar nuevos
niveles y juegos)

American Idol The Game (Fox), Minute to win it
(NBC), The Cube (ITV), Numbers (CBS), Glee (Fox),
Top Gear Stunt School (BBC)

Libros/comics digitales

Heroes comic reader (NBC)

Venta y alquiler de contenidos audiovisuales,
suscripciones, subasta/sorteo de objetos de los
programas/series y merchandising

ShopNBC, Bravo Now, Family Guy (Fox), Hulu +,
InHouse (Fox)

Autopromocion

Bravo Now, NBC, 60 Minutes (CBS), Syfy

Informacién de Gltima hora

BBC News, Fox News, ABC News

Contenidos educativos y de divulgacién asociados
0 no a titulos televisivos

Good food healthy recipes (BBC), 4Beauty Style
Me (Channel 4), This morning food (ITV)

Spin-off App sobre personajes o presentadores
de programas y series

Jay Leno’s Garage (NBC), Father Jack Me (Channel
4), Top Gear Where’s Stig? (BBC), iManuel (BBC)

Utilidades relacionadas con los contenidos
de los programas y series

Jamies 30-minute meals (temporizador de cocina
para dispositivos méviles vinculado con un programa
divulgativo de gastronomia de Channel 4), This
morning food (temporizador de cocina y lista de la
compra, ITV), American Idol Greetings (app para
crear ringtones y postales, Fox),

Apps que convierten al usuario en protagonista
con sus fotos

Top Gear Who is the stig? (BBC), Essex Spa
(Channel 4), Father Jack Me (Channel 4)

Base de datos con videos (videoboards), sonidos
(soundboards), fotografias, citas célebres y otras
informaciones de titulos televisivos concretos

Top Gear the cool wall (BBC), Peep Show The
Quotraton (Channel 4), 60 Minutes (CBS), Family
Guy (Fox)

Contenidos extra, videos e imagenes detras de las
camaras, entrevistas, appisodes (capitulos especificos
para aplicaciones)

InHouse (Fox), The CW full episodes, NBC

Apps especificas de canales tematicos y
programas/series

CNBC, Fox Business, InHouse (Fox), NBC Nightly
News, Syfy, NBC Sports Talk, In the Garden (BBC)

Interconexion del televisor con dispositivos méviles
para compartir contenidos entre pantallas y utilizarlos
como control remoto

XFinity TV (Comcast), FiOS TV (Verizon), Dish
Remote Access (Dish Network), Optimum
(Cablevision), TWCable TV (Time Warner cable)

Fuente: Elaboracion propia.
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Los principales grupos televisivos de Europa y Estados Unidos ofrecen una amplia variedad de aplicacio-
nes moviles. Casi todos ellos disponen de una aplicacién principal a modo de portal para acceder a sus con-
tenidos en directo o bajo demanda, con servicios interactivos afiadidos (juegos, posibilidad de compartir en
redes sociales, votaciones, etc.) y publicidad en algunos casos. Ademas, en ocasiones ofertan una serie de
apps de pago asociadas a contenidos concretos, la mayoria de ellas utilidades o videojuegos derivados de se-
ries y programas. Determinados titulos, como es el caso de Top gear de la BBC, cuentan con una amplia va-
riedad de aplicaciones basadas en ellos.

Entre las apps mencionadas merece ser destacada la de NBC live, que ofrece un alto nivel de interactivi-
dad, al permitir a los usuarios participar en votaciones y encuestas a la vez que se produce la emision en di-
recto. De este modo, los responsables del programa reciben una respuesta directa e instantdnea de la
audiencia, una informacién muy valiosa que puede determinar el desarrollo de los contenidos producidos.

Por ultimo, una de las funciones mas interesantes es aquella que permite compartir los contenidos televi-
sivos en diversas pantallas —contribuyendo a disolver aiin mas las fronteras entre medios—y controlar el tele-
visor y los grabadores digitales con los dispositivos méviles. En el mercado estadounidense encontramos
ejemplos como XFinity TV, FiOS TV, Dish Remote Access, Optimum y TWCable TV, todas ellas asociadas a
servicios de suscripcion de TV de pago. Sin embargo, a pesar de su éxito, han desatado una batalla judicial
entre operadores y productores/cadenas por disputas relacionadas con los derechos de distribucion de los
contenidos mas alla de la pantalla del televisor. Mientras que los operadores consideran que sus aplicaciones
tan solo convierten los dispositivos moviles en una extension del televisor, los propietarios de los contenidos
y los canales argumentan que son plataformas distintas y que deben pagar por los derechos de distribucion
en movilidad (Crupi, 2011: 4-5).

TV apps en Espaina

Los grupos televisivos pueden optar entre varias opciones a la hora de ofrecer sus contenidos en plata-
formas moviles. La primera de ellas, aun por desarrollar y regular, pasa por impulsar la TDT en movilidad
(DVB-H) —broadcasting—. Dada la complejidad de esta primera via, otra alternativa consiste en la distribu-
cion de su oferta a través de la red de telefonia movil mediante acuerdos con las companias de telecomu-
nicaciones y conexiones de datos —unicasting—. Sin embargo, las modalidades més sencillas y eficientes son
aquellas basadas en la television online movil. En este sentido, encontramos dos posibilidades: una de ellas
pasa por adaptar sus reproductores online a las caracteristicas de dispositivos moviles, como los teléfonos
inteligentes o las tabletas, de tal forma que a la oferta se accede desde la web (web-apps), como es el caso
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de RTVE a la carta o el modo sal6n de Antena3.com; y la segunda consiste en disefiar aplicaciones nativas
especificas para estos dispositivos.

A continuacién, nos centraremos en esta Ultima modalidad. Aunque los grupos televisivos espafoles no
han sido ajenos a este fenédmeno, su oferta de apps es mucho menor que la de otros operadores europeos
y americanos. La siguiente tabla refleja la variedad de aplicaciones méviles de los principales actores del
sector televisivo espanol, asi como sus principales caracteristicas.

Tabla 3. Aplicaciones moéviles desarrolladas por los grupos televisivos espaiioles
RTVE Antena 3 Telecinco laSexta
Clan | Aguila Roja: | Aguila Roja: | Antena3 | Teletexto . L
RTVE TVE Cémic Puzzle Noticias | Antena 3 Telecinco | Supervivientes | laSexta
Tipo de Canal/es X X X X X
aplicacion | Contenido X
Tipo de Gratuita X X X X X
aplicacion |1 De pago X X
Video X X X X X
Contenidos | Texto/Iméagenes X X X X X
Juego X X
Informativos X X X
Deportes X X X
Contenidos Il | Ficcion X X X X X X
Programas de
entretenimiento A e 2 e
Contenidos IlI/ Gratuito X X X X X X X X X
Servicios De pago X X X X
Programas
i completos 2 2 2 =
Contenidos IV Clips de video . « «
(fragmentos)
Modalidad de | TV en directo X X X X
distribucion | Tv a la carta X X X X X
- Propia X X X X X
Produccion -
Ajena X
Publicidad X X
Autopromocion X X
Interactividad
e (voto, etc.) 2
Integracion con
redes sociales X

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: Solo se incluyen aquellas aplicaciones que tienen una relacioén directa con los canales de television y sus contenidos, y no las vinculadas con sus
ofertas de radio, cine y otras actividades. Ademas, no todas las aplicaciones listadas estan disponibles en todas las tiendas de apps.
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Casi todas las apps desarrolladas por los principales grupos televisivos nacionales son gratuitas y, cuando
contienen video, sirven de ventana de acceso al contenido ya producido para la television y disponible en
sus reproductores online. Hasta el momento no hay produccién especifica para méviles ni se pueden ver ti-
tulos de produccién ajena de modo habitual. Por tanto, los dispositivos méviles se entienden como una venta
mas de explotacion del producto audiovisual ya realizado. La mayoria de las aplicaciones con video ofre-
cen todos o casi todos los contenidos de forma gratuita, sobre todo los de produccion propia, al disponer los
operadores de los derechos de explotacion comercial.

En este sentido, la produccién ajena aun no se comercializa de un modo generalizado en todas las pan-
tallas ni a escala global en Internet, principalmente la mas demandada, la procedente de Hollywood, cuya
industria se ha visto especialmente sacudida por la revolucion digital (Pardo, 2009: 68). La razén la encon-
tramos en el sistema de negociacién de derechos de antena televisivos, basado en la venta por mercados
locales y ventanas. La distribucion internacional de los contenidos es tan relevante para las majors ameri-
canas, que prefieren arriesgarse a alimentar el consumo ilegal de sus contenidos a través de la red, y no
lanzar un negocio online mundial que facilite el acceso legal a sus productos desde todas las plataformas.
Esta decision, si bien les reportaria ingresos afiadidos, también podria minar el ain mas lucrativo negocio
de los derechos internacionales (Guerrero, 2008: 307; Artero, 2010: 121).

En todo caso, cuando las grandes productoras norteamericanas acceden a vender a los canales de te-
levision los derechos de emision en Internet y en dispositivos moviles, les exigen un minimo garantizado, in-
dependientemente de que ganen o pierdan dinero con esa distribucién mdltiple. De este modo, la
comercializacion de produccion ajena en la red y en moviles es econémicamente compleja aun, y solo es
factible si se realiza como estrategia de marketing.

Ademas, una practica extendida es el bloqueo geogréfico de la sehal o geoblocking (Guerrero, 2010:
179-180). Por esta razén, no todos los contenidos pueden verse online desde la web ni desde las aplica-
ciones desde el extranjero, pues aunque estén instaladas en los dispositivos, dado que necesitan de una co-
nexioén a Internet, no reproducen los videos cuando la direccion IP indica que el dispositivo se encuentra
fuera de las fronteras del mercado en cuestion.

En referencia a la modalidad de distribucién, el contenido audiovisual se oferta en streaming a la carta,
en capitulos completos o divididos en partes para facilitar el visionado de secciones concretas, y sin posi-
bilidad de descarga. En el caso de los contenidos informativos, muy presentes en la oferta movil, es muy ha-
bitual encontrarlos fragmentados. Ademas de titulos bajo demanda, también se ofrece la emision en directo
de la sefial completa de algunos canales del operador publico nacional, como el Canal 24 horas, Teledeporte
o La 1, incluidos grandes acontecimientos deportivos. Cuando por motivos de derechos no es posible faci-
litar toda la programacion, como ocurre con las aplicaciones de los operadores privados, solo se emiten en
directo algunos programas especificos como los espacios de noticias y los titulos de entretenimiento de pro-
ducciodn propia.
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TVE es el operador con mas aplicaciones. Su app principal, RTVE, aunque esta enfocada al contenido
informativo, funciona como un verdadero portal multimedia, equivalente a su reproductor online, que da ac-
ceso a toda su oferta audiovisual a la carta y a la sefal en directo de sus canales de television y radio. Como
ya se ha advertido, ademas de los contenidos audiovisuales, las aplicaciones pueden contener servicios de
valor afiadido como informaciones de Ultima hora, juegos y materiales de autopromocion. En este sentido,
una mencién especial merece la aplicacién de Clan TVE, el canal infantil del operador publico, que ademas
de juegos cuenta con contenidos educativos, como series de animacion en inglés.

Aunque en Espana no es habitual crear aplicaciones para titulos especificos, tan solo para canales o para
todo el grupo televisivo, encontramos dos aplicaciones directamente vinculadas con la serie Aguila Roja
(Globomedia). Una de ellas, de pago —aunque con una variante gratuita o lite a modo de muestra—, consiste
en la versién electrénica del comic de la serie; la otra contiene rompecabezas ilustrados con imagenes ba-
sadas en la ficcidn televisiva. Aunque esta segunda es gratuita, permite comprar nuevos puzles desde la pro-
pia aplicacion. Esta app es la Unica de las analizadas con integracioén con redes sociales como Facebook y
Twitter, cualidad muy empleada por operadores extranjeros por la versatilidad de las redes sociales y por
su potencial viral para fidelizar a la audiencia y crear comunidad.

La oferta de Antena 3 se reduce a una aplicacidn gratuita de sus servicios informativos con noticias tanto
en formato de video como de texto con imagenes —en ocasiones incorpora banners con publicidad—, y a una
app de pago que traslada la informacion de su teletexto al movil. Respecto a Telecinco, lanz6 su app prin-
cipal en 2010. Sin embargo, un afo después, a pesar de seguir funcionando, ya no se encontraba disponi-
ble en el catadlogo de la App store y apenas tenia contenidos. En todo caso, cuando estaba a pleno
rendimiento ofrecia directos de algunos de sus programas de entretenimiento, aunque estaba més enfo-
cada a sus series de ficcion propia. Si bien la aplicacion era gratuita y disponia de algunos contenidos gra-
tis a modo de muestra y gancho, su principal particularidad residia en que permitia la compra de productos
a través de ella. Telecinco alquilaba el acceso en streaming a sus series de ficcion propia durante un periodo
de 60 dias, tanto de temporadas completas como de capitulos individuales, incrementando el precio cuando
se trataba de un preestreno. Normalmente, el precio variaba segun el tipo de contenido y de su actualidad.

La segunda aplicacién vinculada con Telecinco es la del reality game Supervivientes. Basicamente con-
tiene noticias sobre su desarrollo, informacion del perfil de sus concursantes y ofrece la posibilidad de votar
a través de ella a los expulsados del programa. Sin embargo, el voto no se realiza a través de la app, sino
gue genera un mensaje de texto a un nUmero premium. Por tanto, aunque sea gratuita, en realidad su con-
cepcién responde a un intento de revitalizar el voto mediante sms. Una de las limitaciones de este tipo de
apps dedicadas a contenidos especificos es su falta de continuidad y actualizacién una vez acaba la emi-
sion televisiva. Ademas, Mediaset Espana, propietaria de Telecinco, dispone de una aplicacién de pago,
Nachopolizate, que no esta vinculada ni a un contenido ni a un canal concreto, sino a un presentador y co-
laborador de sus programas, y que simplemente ofrece un repertorio de sus frases mas populares.
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Por su parte, La Sexta cuenta con una Unica aplicacion gratuita que contiene sus contenidos de produc-
cion propia a la carta —programas de entretenimiento en su mayoria— y algunos directos, como los de sus
espacios de noticias. Los contenidos se ofrecen tanto en fragmentos como en capitulos completos.

Ademas de los principales operadores nacionales encontramos otros que también disponen de aplica-
cion. Este es el caso de Intereconomia, que posee una app para todos los medios del grupo; el Canal Co-
cina, con una app de video-recetas; y MTV. El canal de television musical dispone de mas de una aplicacion,
como por ejemplo una exclusiva para sus series, otra para sus premios anuales y otras para juegos, aun-
que la principal es iIMTV. Esta app ofrece noticias relacionadas con su temética, sus programas de TV al com-
pleto, listas de éxitos musicales con la opcién de comprarlos en iTunes y otros servicios como la cartelera
cinematogréafica.

Algunos canales autondmicos también cuentan con aplicaciones, como es el caso de Television de Ca-
talufia, Aragon TV, Radiotelevision Valenciana o Telemadrid. La television publica madrilefia oferta una de
las aplicaciones moviles mas completas con programacion a la carta, emision en directo, integracién con
redes sociales, blogs e informacion meteorologica.

Una mirada hacia el futuro de las TV apps

La television multiplataforma e interactiva es fruto de la evolucién del medio y de su convergencia con
Internet. En este contexto, los dispositivos méviles sirven como una ventana mas de comercializacion, pero
también como una segunda pantalla complementaria a la del televisor cuyos contenidos pueden enriquecer
y personalizar la experiencia del usuario.

Las aplicaciones, ya sean nativas o ejecutadas desde la web, mas alla de permitir nuevas funcionalida-
des, mejoran la relacidén entre el contenido, los creadores y la propia audiencia, aglutinando en una Unica
ventana todas las oportunidades de la television e Internet en una plataforma moévil. Mas adn, la populari-
zacion de la television conectada a Internet trasladara el boom de las apps méviles al televisor del hogar,
originandose un ecosistema multiplataforma completamente interconectado, en el que la creatividad del
contenido seguira siendo la clave.
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