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Estdmos viviendo una época en la cual las nuevas tecnologfas de la comunicacién cambiardn
radicalmente el panorama del sector audiovisual. El objetivo de este trabajo es realizar un andlisis de cémo las
nuevas tecnologias cambiardn el mercado televisivo en el préximo milenio, y cuales serdn las principales
repercusiones en la planificacién publicitaria en este medio. Para ello, presentamos un andlisis del sector
audiovisual y su evolucién hacia el siglo XXI, y a continuacién presentamos las posibles implicaciones del
nuevo panorama audiovisual en la planificacién publicitaria. Entre las conclusiones destacan una mayor
fragmentacioén de audiencias que hardn una planificacién de medios més complicada y nuevos tipos de anuncios
estardn disponibles para el plan creativo.

We are living a time in which the new technologies of the communication will radically change the
panorama of the audiovisual sector. The objective of this work is to carry out an analysis the new technologies
will change the television market in next millennium how, and which will be the main repercussions in the
advertising planning in this means. For it, we present an analysis of the audiovisual sector and their evolution
toward the XXI century, and next we present the possible implications of the new audiovisual panorama in the
advertising planning. Among the conclusions a bigger fragmentation of audiences that you/they will make a

planning of media more complicated and newer types of advertisement they will be available for the creative
plan.
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1. INTRODUCCION

Cuando en 1983 comenzaron a emitir las primeras televisiones autonémicas, se inici6 la ruptura
de un monopolio de casi 30 afios protagonizado por Television Espafiola, y en consecuencia
cambiardn todas las férrmulas de insertar publicidad en el medio como la propia oferta comercial. No
obstante, no es hasta 1990 con la apariciéon de las cadenas privadas, cuando puede hablarse de un
cambio radical en el mercado televisivo espafiol (Olarte, y otros, 1993).

La oferta televisiva hasta 1998 en Espaifia era de 14 televisiones, once publicas, de las cuales
dos son nacionales y nueve regionales, y tres privadas. La financiacion de la televisiones piblicas es
mixta, a través de subvenciones y publicidad, y las cadenas privadas dos se financian a través de la
publicidad y una de las cuotas de sus abonados.

De nuevo estdmos viviendo un cambio en el panorama televisivo espafiol, con la aparicién de
las dos plataforma digitales de pago en 1998 y con la emisién via satélite de nuevos canales, por parte
de algunas de las televisiones existentes (Cuadro 1). Pero este cambio es sélo el comienzo de un
proceso de introduccién de nuevos canales que culminar en el préximo milenio.

Y el culpable del nuevo panoramas de medios audiovisuales que tendremos en el préximo
milenio no es otro que las nuevas tecnologias de la comunicacién. No hay duda, que los medios de
comunicacién, primero escritos, luego a través de la radio, y por tltimo a través de la televisién ha
sido un instrumento dominante para alcanzar los objetivos de marketing fomentando el crecimiento a
través de facilitar el intercambio. Esta década ha proporcionado un instrumento, este instrumento es
internet, que se caracteriza por haber creado otra forma de comunicacién distintas respecto a las
formas tradicionales (Deighton, 1997).

Las nuevas tecnologias de la comunicacién serdn una plataforma fundamental para el
crecimiento de la economia final de esta década e inicios del préximo siglo. Estamos viviendo el
comienzo de una revolucién de las comunicaciones que dard la vuelta a la mayoria de las culturas y a
la mayoria de los individuos. Las nuevas tecnologias de la informacién y de las comunicaciones
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TABLA 1. Oferta televisiva en Espafia en 1998
ESTATAL
TERESTRE PRIVADA
AUTONOMICAS
ESTATAL
SATELITE PRIVADA
AUTONOMICAS
Fuente: Elaboracién propia

2. EL SECTOR AUDIOVISUAL

mercado, en un territorio integrado por distintos paises, lenguas, monedas, circuitos de
comercializacién, etc... que se refleja en una desventaja de 10 afios con respecto a Japén en la
fabricacién de equipos y en muchos mas con respecto a Estados Unidos en la produccién de

(radiodifusores, fabricantes, productores, distribuidores, etc.).

En el Libro Verde de 1a Unién Europea, “Opciones estratégicas para reforzar la industria
europea de programas en el contexto de la politica audiovisual de la Unién Europea™, la Comisién
constata que hay unanimidad entre Jos €xpertos en los cuatro puntos siguientes:

1. La industria audiovisual ©$ un caso especial entre la industria de alto crecimiento.

2. La proteccién de las diferentes culturas est4 vinculada al desarrollo de una industria
europea de programas que ha de ser competitiva,

3. La tecnologia digital se percibe como revolucionaria y permitir4 tomar e] tren del sector.

4. Hay que actuar rapidamente tanto para afrontar la revolucién tecnolégica como 1la
inevitable liberalizacién de] mercado internacional.
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Estamos, pues, ante las puertas de un cambio radical en el panorama audiovisual. Dos son las
causas de esta transformacién. En primer lugar, la liberalizacién de algunos mercados ha permitido
nuevas entradas en algunos paises. En segundo lugar, el cambio de la tecnologia analégica a la
tecnologfa digital”’, ya implantada en la televisién por satélite, permitira la multiplicacién de los
canales, tanto en la television terrenal como por cable™.

En Europa nuevos operadores privados han ido alcanzo posiciones, el nimero de cadenas
privadas se dobl6 en la primera mitad de esta década. Y como consecuencia, entre 1992 y 1994, las
cadenas publicas perdieron un 15% de su cuota de mercado por término medio (Gréfico 1).

GRAFICO 1: Cuotas de Audiencias Medias en Europa. Muestra 32 paises.
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Fuente : Budhin y Griekspoor, pag. 92, 1997.

La transformacién de los sistemas analégicos en digitales ha sido la caracteristica de la
evolucion tecnolégica dominante en el sector de las telecomunicaciones durante la dltima década.
Permitiendo no sélo una mejora en la calidad de los servicios, sino, ademds, un aumento espectacular
de la diversidad de éstos. Este cambio esta llegando a los servicios de difusion y, particularmente, a los
de television.

La tecnologia digital ha llegado ya en Espaiia a la televisién por satélite y por cable. La emision
via satélite de la mayoria de las cadenas implantadas en Espafia comenzaron con esta tecnologia. Y
por otra parte, en julio de 1997, cuando el Ministerio de Fomento concedié las tres licencias de
Catalufia para servicios de telecomunicaciones por cable, fue el pistolazo de salida para las demds
adjudicaciones de las més de cuarenta demarcaciones que recorrerian todo el territorio espafiol durante
estos dos tltimos afios. Mas de diez millones de hogares era el reclamo para participar en este
proyecto, el cual estd apunto de finalizar y, por lo tanto, comenzardn pronto sus servicios también
digitalizados (Expansién, 1998).

A la digitalizacion de la televisién por satélite y por cable, se afiade, ahora en Espaiia, la de la
televisién terrenal®, regulada en el Real Decreto de 9 de octubre de 1998, por el que se aprueba el
Plan Técnico Nacional de la Television Digital Terrenal (Real Decreto 2169/1998). Segiin dicho
decreto, a partir del 31 de octubre de 1999 estarén disponibles los canales miltiples digital, con objeto
que permita a las televisiones terrestres actuales emitir simultdneamente y por el periodo que afecte la
renovacion, con tecnologia analégica y con tecnologia digital. La introduccién de la televisién digital
terrestre supondrd la multiplicacién de la oferta televisiva actual. Conllevard una mejora en la calidad
de las imagenes y facilitard, al mismo tiempo, un mejor aprovechamiento del espectro radioelectrénico
disponible.

! La difusién digital es una forma de almacenamiento y transmisién de audio y video en series 1 y 0, en vez de
sefiales continuas que es la forma tradicional en que las sefiales de television (analégicas) son difundidas.

*2 Los medios de transmitir las sefiales de televisién son tres : por satétilte, por cable y terrestre.

“ Cuando la difusi6n es terrestre y digital recibe el nombre de television terrenal, cuando la difusién es terrestre
y analégica recibe el nombre de television terrestre.
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°E == mcremento de la oferta televisiva terrenal no deberemos esperar mucho, puesto que
s gue Smalice el afio estd previsto la publicacién en el BOE del concurso para licitar la
SEISSEsste Ce quince canales de pago de television digital terrestre (Expansién, 1998).

Lz mroduccion de las téenicas digitales no sélo produce un abaratamiento de los procesos sino
94 afemas permute la aparicién de nuevos mercados en el campo de la televisién y la radio. Las
ecesidades de programacion se multiplican, se trata de un soporte que no sélo cambiarg la radio y la
on domestica sino la anquilosada industria audiovisual en general. En 1994 la demanda de
Soras de mision de Europa fue de 650.000, con una inversién de 23.000 millones de Euros. Para el afio

2000, se calcula una demanda de 3.500.000 de horas con una inversién estimada de 45.000 millones
de Euros (THINK TANK, 1994).

3. EL FUTURO DE LOS MEDIOS AUDIOVISIALES.

Como hemos visto en el epigrafe anterior, la tecnologia digital se ha implantado actualmente o
estd en la fase final de la etapa de planificacién en numerosos paises de Europa, incluido Espafia,
como también en Estados Unidos y en otras partes del mundo.

La implantacién de esta nueva tecnologia trae consigo un nimero de efectos importantes, entre
los que se incluye (Carat, 1998):

a. Incremento en la calidad de la sefial de difusién: lo que se traduce en una mejor recepcion,
una calidad mds alta de reproduccién de sefial y una sintonizacién mas facil.

b. Incremento en el nimero de canales: debido a una disminucién en el uso de espectrum de
difusién, lo cual permite que mas canales sean difundidos. Esto permite que 30 o mads
canales puedan ser recibidos con un solo difusor terrestre digital, y 200 o més canales
puedan ser recibidos con un simple servidor satélite digital. Un mayor nimero de canales*
permitird transmitir a audiencias mds pequenas incluyendo 4reas geograficas pequenas, y a
grupos de interés. Incluso permitir4 que los espectadores puedan elegir entre distintas
transmisiones de un mismo programa utilizando diferentes cdmaras de alimentacién, o el
video on demand.

c. Nuevos tipos de programacién: la tecnologia digital potencialmente permite ademds el
desarrollo de una programacién interactiva®.Las audiencias podrdn navegar a través de
programas complejos, los cuales ofrecen muiltiples elecciones. Esta exploracién permitira
incluso elegir lo que el espectador verd en los préximos programas (clientizacion).

d. Nuevos tipos de servicios: con la tecnologia digital sera posible que la audiencia transmita
informacién al difusor, por lo tanto Ia comunicacién serd bidireccional.

En el préximo milenio el mercado televisivo estard dividido en tres partes (Figura 1). Estas tres
partes comprende la television piiblica, la televisién privada, emitiendo estas dos primeras tanto via
satélite como terrestre, y una tercera compuesta por una variedad de canales tematicos comprendiendo
tanto la televisién por cable como por satélite. Teniendo una caracteristica en comtn estos tres grupos,
todos ellos utilizardn una tecnologia en comnin, la tecnologia digital.

* El ancho de banda extra creado por la tecnologfa digital reducira los costes del ancho de banda poseido.
* Esto es debido a que la sefial desde un difusor digital puede ser interpretado y manipulado por la audiencia.
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FIGURA 1: Mercado televisivo en el proximo milenio
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Fuente : Elaboracién propia

Las cuotas de audiencia serdn en su mayoria para la television terrenal, con un 68% del total de

la audiencia, mientras que la televisién por cable y por satélite se repartird un 32% de la audiencia
(Gréfico2).
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GRAFICO 2: Cuota de Audiencia de 1a Television por cable, satélite, y terrestre en el afio 2003
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Fuente : Carat, citado por Hulks y Santini, p4g.270, 1994.

Entre las nuevas ofertas que tendrdn los hogares estardn compras con la tecnologia digital
estardn la banca en casa y otros servicios financieros, internet y acceso a Web, peliculas en televisién
con calidad de cine, literalmente centenares de nuevos canales de televisién y radio,” video on
demand” (VOD), periddicos y libros electrénicos, experiencias de realidad virtual compartidas con
otros..., la lista aparentemente es interminable.

Esta claro que el ambiente de los medios audiovisuales se caracterizarin por una alta
fragmentacién. Estas plataformas en competicién la terrestre, por cable y satélite sin duda entraran en
una ardua contienda por cuota de audiencia, en parte, aprovechando la tendencia creciente del
consumo de televisién (Gréfico 3).

GRAFICO 3: Consumo diario de televisién por persona (minutos)
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Esta competencia por cuota se verd incrementada si cabe, porque no debemos olvidar que los
medios dependen de la publicidad, lo que implica un reparto de la inversion publicitaria entre un
mayor nimero de soportes. No obstante las previsiones son que la financiacién de estos nuevos
canales seguird alimentdndose por un mercado publicitario es crecimiento sostenido (Gréfico 4).
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GRAFICO 4: Evolucién y previsiones del gasto en publicidad en televisién (miles de millones
de pesetas)
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Fuente : Infoadex.

Por otra parte, la tecnologia digital puede incrementar los ingresos de las televisiones de pago,
reduciendo los costes de transmisién y creando un mayor valor para los clientes a través de una mejor
calidad de imagen, la multiflexién (mediante el cual los espectadores programan sus horarios), un
incremento de los servicios de “pay per view” y “video-on-demand”. De hecho las previsiones para las
televisiones de pagos no pueden ser mas alagiiefias, como muestra el estudio de Kagan, con
incremento en el mimero de abonados de mas de 500% (Grafico 5).

3. IMPLICACCIONES PARA LA PLANIFICACION PUBLICITARIA

Con la llegada de la tecnologia digital, aunque no conozcamos cémo los consumidores
aceptaran esta nueva tecnologia, y dado que esta nueva tecnologia podria cuadruplicar la capacidad de
canales en Europa (Carat, 1998), el valor de la cadena de medios ciertamente se vera afectado.

La implantacién de las nuevas tecnologias y el panorama de los medios audiovisuales en el
préximo milenio tendra importantes repercusiones para la publicidad. Las campafas publicitarias giran
en torno a un plan que, con una serie de mensajes, tratan de cumplir unos objetivos fijados por una
empresa. El plan publicitario estd formado por dos planes, el Plan de medios y soportes y el Plan
creativo (Diez de Castro y Martin Armario, 1993).
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Los nuevos cambios en el mercado audiovisual afectaran a la planificacién publicitaria, tanto

en el Plan creativo como en el Plan de medios y soportes. Las consecuencias de estos cambios serdn
(Carat, 1998):

1.- Fragmentacién de las audiencias: la aparicién de numerosos canales serd la causa de una
fragmentacién de las audiencias, § cémo de ficil serd la planificacién de una campafia publicitaria
cuando en vez de unos pocos canales existan cientos de ellos? Algunos de estos canales tendran
millones de audiencias. Pero otros probablemente tengan una audiencia mucho mas reducida, de diez
mil personas o menos. A lo que hay que afiadir que probablemente las audiencias fluctien répidamente
como consecuencia de un ambiente mucho mds complejo que permita que las audiencias cambien
rapidamente. Un resultado probable es que los canales pierdan rdpidamente el control sobre sus
audiencias, cuando la digitalizacién permita a los individuos a programar sus propios horarios, desde
la enorme oferta disponible.

2.- Soportes de los Anunciantes: la existencia de nuevos muiltiples canales permitird a los
anunciantes convertirse en medios de si mismos. En el futuro los anunciantes no tendrdn que comprar
los espacios publicitarios, ellos serdn capaces de tener sus propios soportes.

3.- Poblacién objetivo: la fragmentacién de audiencias causa problemas. Pero, por el contrario,
también se consigue alcanzar a la poblacién objetivo con mayor precisién (targeting). Como resultado
de unas audiencias mds pequefias, pero con mayor homegeneidad en sus caracteristicas, permitird
reducir el despilfaro que se produce en algunas campaifias publicitarias de masas. Y por el contrario, la
fragmentacién de audiencias hara imposible ejecutar éste tipo de campafia. No obstante la experiencia
en Estados Unidos, en donde existe una larga experiencia con miltiples canales, es que €l 70% del
prime time permanece atn en las cuatro principales cadenas, y probablemente igual ocurra en nuestro
pais.

4.- Anuncios interactivos y clientizados: Las ventajas de la difusién digital permite a los
programadores las mismas aplicaciones que para los anunciantes. El plan creativo dispondra de nuevas
formas de emitir mensajes para la audiencia con la aparicién de nuevos tipos de anuncios. Serd
posible crear anuncios invitando a los espectadores a participar en vez de solo ver. Como consecuencia
aparecerdn anuncios clientizados e interactivos que se adaptan a las caracteristicas de la persona con la
que contacta, y que incluso permita al propio espectador pedir més informacion sobre el producto

5.- Reunién de datos: muchos sistemas de televisién digital simplemente conlleva que los
individuos reciban una sefial de televisién digital. Pero si la television digital es parte de un sistema on
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line™, entonces seran incluso beneficios mayores para los individuos.a través de los sistemas on line
los anunciantes seran capaces de conocer qué individuos estdn viendo sus anuncios (qué observan,
cudnto tiempo observan, qué partes observan, etc.). Toda esta informacién permitird elaborar listas de
clientes potenciales, obteniendo una importante fuente de ventaja competitiva.

4.CONCLUSIONES

El final de esta década y el principio del préximo milenio serd un periodo de transformacién del
mercado audiovisual. La tecnologia digital permitir4d que el nimero de canales se multipliquen y que la
calidad de recepcién sea mayor. Serd un sector en el que la competencia por cuota de audiencia sera
feroz.

La publicidad y los medios de comunicacién han evolucionado a lo largo del tiempo de forma
paralela, por lo tanto un nuevo cambio en el panorama televisivo producird paralelamente cambios en
el ambito de la publicidad.

La exposicién a numerosos canales serd la causa de una fragmentacion de las audiencias, y por
lo tanto, una planificacién de medios mas complicada. Por el contrario, unas audiencias més pequeiias,
con caracteristicas homogéneas, permitird alcanzar a la poblacién objetivo con mayor precisién
(targeting).

El plan creativo dispondra de nuevos tipos de anuncios, los anuncios clientizados e interactivos
seran un vehiculo altamente efectivo. Las rutas de mercado cambiardn, con los clientes on line
pidiendo informacién sobre los productos y realizando sus compras a través de los aparatos de
television. Cada vez mds, pues, nos acercamos a lo que en el futuro serd “la television a la carta”.
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Un sistema on line es aquel donde la televisién estd conectada a un canal o a otras terceras partes como
minoristas o bancos, y en la que los individuos puede enviar mensajes desde su propio aparato de telvisién
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