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1. Introduccion.

Las predicciones acerca del futuro de los medios de comunicacion han pecado frecuentemente de
alarmistas y, aunque en multitud de ocasiones se han adelantado y han preparado el camino a los
medios, también en otras muchas han errado en sus perspectivas. Dichos errores en estas
apreciaciones han venido motivados por la incidencia de nuevos factores que han condicionado
fuertemente el desarrollo de una tendencia, o bien se explican desde la falta de consideracion
hacia elementos de carécter social relacionados con el uso que se hace de los medios, y que no
siempre responden a una légica desarrollista. Acerca de la television, el motivo que aqui nos
ocupa, fueron varios los estudios que a mediados de la década anterior pronosticaron su final,
situandolo en torno a 2012. Pasado 2012, vemos cémo la televisién no solo no ha desaparecido,
sino que se mantiene con fuerza como medio de comunicacion de masas de referencia. Los
avances tecnologicos que adelantaron el paradigma de una television personal y conectada fueron
excesivamente entusiastas y, aunque este perfil de usuario avanzado existe y crece cada dia, la tan
esperada revolucion de la Post-television no termina de producirse, muy especialmente en
escenarios como el espafiol.

La crisis econdmica ha sido el principal freno para la expansion de tecnologias, dispositivos,
aplicaciones e infraestructuras, al tiempo que ha impuesto una importante dosis de realismo (y
sentido comun) en cualquier tipo de adelanto acerca de tendencias sociales en comunicacion. La
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ineficacia de aquellos sistemas se producird igualmente si los mismos operadores de contenidos
no realizan la inversién necesaria para hacer llegar su producto.

En esta comunicacion intentaremos dar respuesta a la cuestion del limitado desarrollo que la
revolucion digital ha tenido en la television en Espafia, al punto de producirse una situacién muy
conservadora al respecto —por no decir involucion- que ha decepcionado a los comunicélogos y
los expertos con mayores expectativas. La hipotesis planteada es que la industria televisiva en
Espafia se encuentra en una situacion de absoluta paradoja: contra todo prondstico, la television
digital terrestre privada vive un momento de esplendor en cuanto a seguimiento, como resultado
de los factores de tipo social y econémico que han afectado a los habitos de consumo de ocio y
comunicacién de los espectadores, de donde podriamos concluir en un andlisis mas superficial
que es la gran beneficiada de la crisis econdmica. Aunque ésta se trata de una situacion
contextual y sin grandes expectativas de continuidad, supone una inesperada oportunidad para las
televisiones privadas para consolidar sus bases y su audiencia y adelantar posiciones en la
television futura. La crisis beneficia el consumo de television por parte de la audiencia espafiola
pero, sin embargo, y ahi se encuentra la paradoja, simultaneamente la recesion provoca la
verdadera amenaza que puede poner en jaque la estabilidad de las operadoras privadas de
television: la contundente reduccién de la inversion publicitaria en television por parte de las
empresas afecta a las bases del modelo de financiacion tradicional de la television generalista en
abierto, lo que crea una situacion de crisis, pese a las elevadas audiencias y el consumo histérico.

Los objetivos de este estudio pasan por demostrar que, aunque las tendencias apuntadas en
materia de television se instauran poco a poco, no son infalibles desde el momento en que no han
considerado condicionantes sociales y economicas que afectan profundamente a la relacion de los
usuarios con los medios. Intentaremos igualmente, acorde con la hipdtesis planteada, confirmar la
idea de que la television privada espafiola ha intentado ser la gran beneficiada de la crisis
economica. Aungue ha aprovechado las ventajas que las politicas en materia de comunicacion y
cultura les ha permitido, los resultados no son del todo satisfactorios, no tanto por su éxito social
sino por los problemas de financiacion. En tercer lugar, intentaremos intuir posibles desarrollos y
tendencias en la television a partir del contexto presente.

Con objeto de lograr dichos objetivos, partiremos de la descripcion de la industria televisiva
espafiola en funcion de los agentes implicados a partir de recursos de tipo cuantitativo, que
alternaremos con la aplicacion de una metodologia cualitativa para explicarlos.

Consultaremos las estadisticas de la Encuesta General de Medios y de Kantar Media, junto a los
estudios de Infoadex, Esade o la CMT, ademas de atender a la bibliografia al respecto, que
seleccionaremos con objeto de lograr nuestros objetivos. Entre los autores que mencionaremos se
encontraran Marta Roel o Ramoén Zallo, cuyos analisis de la situacion estructural del mercado
audiovisual nos permitiran confirmar y contrastar las particularidades del sistema televisivo
nacional.
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2. Crisis y oportunidades para los agentes de la television en Espafia.

La television 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 ya son una realidad: la fragmentacion de
audiencias ha obligado a reconfigurar las alianzas entre grupos a fin de mantener su rentabilidad,
amparados por la ley; el espectador ha hecho suya la television y se ha convertido en su propio
programador a través del visionado de contenidos en el momento y lugar que desea (la llamada
triple A: Anyway, Anywhere, Anytime) (Roel, 2010:25 y ss.), ayudado por dispositivos que
facilitan sus intenciones; ademas, ha visto la entrada en escena de importantes y nuevos
operadores procedentes del mundo de la informatica, como Google o Apple.

Con todo, esta evolucion hacia una television conectada no sera tan radical como pudiera sugerir
este planteamiento y cabe esperar que el nuevo modelo de television, ya una realidad, sea el de
“television hibrida”, en la que el espectador alternara el consumo de la oferta de los operadores
dispuestos a través de Internet con la television hertziana, aquella que, presumiblemente, debera
concentrar mayores proporciones de audiencia pese a la inevitable fragmentacion.

Una mayor cautela en la captacion de tendencias parece haberse impuesto como consecuencia del
entusiasmo desmedido de estudios previos que han errado en sus predicciones. En lo que parece
haber unanimidad es en la importancia de la demanda del espectador/usuario en la actualidad. En
esta television hibrida, el espectador pasa a ser un usuario, al que se le supone consecuentemente
mayor capacidad de control y de interaccion en el consumo de contenidos.

La television terrestre hertziana no sélo no ha desaparecido, sino que se mantiene con fuerza
como medio de comunicacion de referencia. Atendiendo al consumo medio de television en
Espafia, hemos visto como se han superado medias de afios anteriores en algunos meses, con 267
minutos de consumo medio por dia en enero de 2012, 200 minutos en agosto de 2012 0 234 en
septiembre de 2012, segun informaba Barlovento Comunicacion (2013) citando a la consultora
Kantar Media. En noviembre, cada persona consumié de media 269 minutos de television al dia;
el 18 de ese mismo mes, el 83,6% de la poblacién vio al menos un minuto de television.

Si atendemos a la evolucion del indice de penetracion de los medios segun la Encuesta General
de Medios realizada por la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC,
2012), veremos como los porcentajes de penetracion de la television son bastante estables y
ofrece poco cambios; asi, entre 2000 y 2012 la television ha pasado de estar presente en un 89,2%
de los hogares a un 88,6%, significando de facto una reduccion muy pequefa.

Seglin Busquets, Alarcon, Alvarez y Béatiz (2012:14) este crecimiento iniciado en 2007 puede
deberse a varios factores: 1) La crisis econémica y el aumento del desempleo pueden explicar una
mayor dedicacion a ver la television; 2) La profusion de dispositivos a través de los cuales puede
verse la television como el PC, el movil y las tabletas; y, 3) El incremento de edad media de los
espafoles y la posibilidad que las clases pasivas puedan dedicar més tiempo a ver la television
como medio principal de ocio.

572



A lo largo de los siguientes apartados intentaremos descubrir las razones de la coyuntura
paraddjica de la television en Espafia, positiva en consumo contra todo pronostico e incluso, con
gran probabilidad, meramente circunstancial y ocasionada por un contexto socio-econémico que
no se preve eterno, aunque también amenazada desde la reduccion de la inversion publicitaria en
television. Dividiremos en siete puntos los rasgos que describen y explican la situacion actual del
panorama televisivo nacional, a partir de la atencion a los principales tipos de agentes implicado
en la industria.

1) Politicas publicas poco previsoras.

La consecuencia de la apertura a la liberalizacion (controlada) de la television en Espafia ha sido
la formacion de dos grandes grupos de television privada que compiten entre si, relegada la
television publica nacional a una posicion cada vez mas secundaria: la formacion del grupo
Mediaset Espafia tras la compra por parte de Telecinco de las frecuencias de Sogecuatro
(representadas en su canal lider, Cuatro), forzé a Antena 3 a adquirir el paquete de canales de
Mediapro (La Sexta).

El conjunto de cadenas tematicas de la TDT llegaron a sumar en 2012 un 28,5% de la cuota de
pantalla, nimero superior a los afios anteriores y que afianza la idea del incremento de la
fragmentacion de las audiencias. La pérdida de seguimiento de los canales principales llevo a los
grupos de comunicacion a contabilizar su audiencia en el nimero total de canales del grupo,
indice que utilizan para negociar la venta de publicidad en varios canales simultaneos. Es asi
como, con respecto a 2012, Mediaset Espafia se proclama lider desde el momento en que suma
los espectadores de sus respectivos canales, pese a que Telecinco alcanz6 un share medio anual
del 13,9%. Le sigue el grupo Antena 3/La Sexta (25,8%), aunque Antena 3 conforma solo el
12,5% del total; y el grupo de RTVE, con un 18,9% (dentro del cual La 1 alcanza al 12,2%). La
fragmentacion de audiencias es un hecho.

La impresion que prima en las politicas de comunicacion de los Gltimos gobiernos es la de
improvisacion surgida a partir de las dificultades que ha provocado el desajuste entre las
intenciones con que se planifico la TDT y la realidad con que se han encontrado las empresas. La
fragmentacion de audiencias, en lugar de percibirse como un signo de la pluralidad del medio, se
ha entendido como una amenaza a la hegemonia y a la rentabilidad de los grandes grupos de
comunicacion.

Falta tras cada una de las leyes aprobadas una vision general del modelo de television al que se
aspira en Espafa y las decisiones politicas han parecido primar posiciones ideologicas y premiar
amistades medidticas o reaccionar ante leyes aprobadas por gobiernos previos (Zallo, 2010). Esta
provisionalidad legislativa y el estatus transitorio de la propia TDT se haran evidente cuando el
consumo habitual a través de TV online y no mediante ondas hertzianas formen parte de la rutina
del espectador. La limitacion del espectro electromagnético justificaba la necesidad de una
administracion del espectro a través de licencias de emision. Desde el momento en que el espacio
deja de ser un problema con la television conectada, la administracion del espectro y sus licencias

573



dejara de tener sentido, al tiempo que los gobiernos perderdn el control sobre los contenidos
emitidos.

2) Oportunidades para la television privada.

El contexto de recesion econdmica que vive Europa en general y Espafia de forma particular
desde 2008 ha beneficiado al crecimiento del consumo de television en abierto en Espafia. A la
vista de los datos ofrecidos por Kantar Media, se han alcanzado cotas histdricas en consumo
medio diario de television, al tiempo que —como sefiala la Encuesta General de Medios- la
presencia de la television en los hogares espafioles no ha perdido posiciones y sigue siendo el
medio con mayor implantacion.

La alternativa mas econdmica para el ciudadano con dificultades econdmicas es el ocio gratuito
que le proporciona la television en abierto. Los datos acerca de las suscripciones de television de
pago, como veremos, no estan siendo nada halagliefios a pesar de las tendencias esperanzadoras
al respecto.

La busqueda del ocio audiovisual en el hogar en detrimento del consumo de espectaculos
publicos de pago podria explicar un repunte de la descarga —legal o no- de contenidos
audiovisuales a través de Internet, hecho que, sin embargo, no se produce. El informe elaborado
por la consultora especializada en tendencias de consumo y comunicacién The Coctail Analysis
(2013), en el que se incluyen encuestas acerca de habitos de consumo audiovisual, apuntaba en
septiembre de 2011 que el 73% de los usuarios espafioles realizaba descargas o visionado en
streaming, reduciéndose al 65% en 2012 como consecuencia del cierre de Megaupload.

Los operadores de televisién han captado la idoneidad del momento para incrementar sus
resultados en alcance de audiencia y potencian la necesidad de ese producto de consumo
“gratuito” para el ciudadano.

3) Una television publica a la deriva.

La crisis economica y los contundentes recortes en inversiones han puesto sobre las cuerdas a la
television publica, tanto a nivel nacional como autonémico. La eliminacién de publicidad en TVE
beneficiaba a las televisiones privadas desde el momento en que dejaba de ser un competidor
fundamental por el mercado de la publicidad. Este hecho dejaba a la television pablica fuera de la
competencia por la audiencia, lo que podria percibirse como positivo desde el momento en que
podria primar un modelo real de television de servicio publico, pero dejaba a TVE, a merced de
las partidas de presupuesto publico del Estado y, con ello, evidenciaba ain mas la subordinacién
a la voluntad politica del momento.

La limitacion de presupuestos en TVE afecta a la produccion de contenidos, ahora en “economia
de guerra”, al tiempo que los recortes en los canales publicos autondmicos lleva al cierre de
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programaciones (como la de Canal 2 Andalucia), el despido de personal (Telemadrid, Canal 9) o
el abandono de la contratacion a productoras asociadas, e invita a pensar en la venta de las
cadenas publicas como forma de prescindir de la escasa rentabilidad economica (que no social)
supuesta.

El producto que ofrece la television publica cambid y dejo de ser competitivo: se pospone la
emision de series de éxito en TVE como Aguila Roja o Cuéntame qué pas6 o desaparecen
presentadores estrella con sueldos ahora prohibitivos para la cadena publica estatal. La audiencia,
consecuentemente, se reduce drasticamente y del 18,4% de cuota de pantalla que TVE tenia en
enero de 2010 pasa a una media de 12,2% en 2012. Las televisiones generalistas privadas ven, de
forma paralela, incrementar sus cuotas de pantalla.

Como en las politicas de comunicacién, los vaivenes politicos dejan a la television publica
dependiente de la emergencia del momento y desamparada ante lo que podriamos definir como
“tormenta perfecta”; recesion econodmica, crisis bancaria, recortes de los gobiernos y la
contundente revolucion digital que ha cambiado las estructuras y los procesos de los media y los
habitos de consumo de informacion y comunicacion de la audiencia.

4) Crisis del modelo de television de pago.

Aunque podria considerarse el modelo de television mas rentable a largo plazo, pasada la crisis y
agotado el modelo de financiacién a través de la publicidad, el momento actual no nos invita a
pensar esto. EI consumo de ocio del espectador, como hemos sefialado, se ha reducido
drésticamente ante la merma de sus posibilidades econémicas y una de sus primeras
consecuencias ha sido prescindir de las suscripciones a las televisiones de pago. Si a ello
sumamos la competencia (no leal) de las descargas no controladas por los propietarios de sus
derechos a través de Internet, que ofrecen el mismo producto de las televisiones de pago de forma
“gratuita” para su consumo cuando y donde quiera el usuario, resulta el fracaso de este modelo de
television. El gran producto de la television de pago, el fatbol en directo preferentemente de la
Liga Espafiola, encuentra igualmente vias alternativas para su acceso por parte de usuarios y
espectadores al margen de los cauces oficiales de comercializacion.

En los ultimos cuatro afios, Canal Plus ha perdido mas de 200.000 abonados, y sélo en el segundo
trimestre de 2012 la plataforma se dejo por el camino mas de 40.000 telespectadores.
GolTelevisién cerrd el primer semestre de 2012 con una bajada del 4,4%, quedandose en los
366.383 suscriptores y rompiendo el crecimiento que desarrollaba desde 2008. La tendencia es
similar para ONO, cuyo servicio de television perdié en el segundo trimestre de 2012 9.496
abonados, lo que deja el numero de clientes con television de ONO en 896.636.

A la television de pago en Espafia no le queda més que ofertar un producto que merezca la
compra del espectador o la suscripcion a sus canales, promocionar la exclusividad de aquellos,
ofrecer servicios de valor afiadido y esperar tiempos mejores. La multiplicacion de la oferta en
canales de television o videoclub online fragmenta también el mercado de la television de pago
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pero abre la posibilidad de nuevos ingresos. En los afios 90, la dualidad en la oferta de television
por satélite fue insostenible y forzo la fusion de plataformas. En servicios de television online
sobreviviran aquellos que consigan consolidarse como marca de referencia entre los
espectadores.

5) Nuevos agentes de la television conectada y nueva oferta.

La digitalizacion de los contenidos audiovisuales y la expansion de nuevos tipos de pantallas ha
supuesto la entrada dentro de la industria televisiva de nuevos agentes procedentes de campos
adyacentes a la comunicacion y la tecnologia, pero no propiamente de las industrias culturales. Se
trata de gigantes de la informéatica como Google, a través de su dispositivo de WebTV o del
portal de contenidos online YouTube, una auténtica marca crossmedia presente en dispositivos
muy diversos, 0 como Apple, que a través de su dispositivo AppleTV se introduce también en el
sector aprovechando las ventajas de la posicion una marca lider en el campo de las
comunicaciones y la informatica.

Maés alla de la oferta de estas empresas, ahora convertidas también en proveedoras de contenidos,
se encuentra también la propia de los fabricantes de pantallas, como Samsung o Sony, con sus
propias plataformas de Smart TV, o la resultante del acuerdo firmado en junio de 2012 entre
Panasonic, IBM, Toshiba, Philips y LG, llamada Smart TV Alliance.

La principal frontera con respecto a la television conectada global sigue siendo el idioma: el
usuario espariol, formado en una larga tradicién de audiovisual doblado al castellano, sigue
prefiriendo el acceso a un material en su lengua nativa que los distribuidores internacionales no
siempre le ofrecen. Asi, la ventaja diferencial de los canales de television convencional en
espafol frente a los nuevos agentes de la television conectada sigue siendo la exclusividad en la
oferta de un material doblado (y, cuando no, subtitulado a ritmo de emision USA).

Por otra parte, los operadores de television tradicional se sirven igualmente de la identidad de
marca que ya tienen creada para ofrecer sus propios contenidos de television conectada, como
hacen Antena 3, Telecinco o TVE. Dado que la televisién conectada o hibrida haria perder
progresivamente la distancia y las diferencias con Internet, las operadoras de television deben
reforzar su imagen de marca para que el espectador/usuario acuda a ésta cualquiera que sea el
medio o el dispositivo con que consuma contenidos audiovisuales o0 multimedia.

Las marcas consolidadas de la industria televisiva pueden competir de forma realista con los
nuevos agentes a pesar del posicionamiento masivo de algunas marcas como ultimos referentes
del audiovisual. Descuidar este aspecto podria permitir a los nuevos agentes de la industria
televisiva ocupar un espacio virgen (por su desconocimiento) en el imaginario colectivo.
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6) Crisis de la inversion publicitaria.

Hasta ahora, las televisiones privadas se han financiado a través de la publicidad, el pago por
suscripcion, el pago por vision o videoclub online y otras formulas como el product placement, el
bartering o el mecenazgo. Las televisiones publicas en Europa han sumado las subvenciones, el
canon, las ventajas fiscales o el mecenazgo (no todas presentes en el caso de la espafiola). Las
complicaciones comienzan desde el momento en que en los Ultimos afios la inversion en
publicidad televisiva por parte de las empresas se ha reducido notablemente, asi como la
inversion media por marca. Este hecho afecta de lleno a la base del modelo de negocio de la
television y le obliga a buscar alternativas que satisfagan tanto a la misma empresa televisiva
como a anunciantes y espectadores.

Barlovento Comunicacion destaca la profunda crisis econdmica y publicitaria como la gran
protagonista del afio televisivo en 2012, “marcando el devenir de todo el sector audiovisual”.
Infoadex recoge que las cifras de inversion publicitaria en television en 2012 descendieron con
respecto a 2011 durante los nueve primeros meses un 18,3% (1.338 millones de euros). Se
esperaba al término de 2012 que esta cifra ascendiera hasta los 1.800 millones de euros, lo que
supondria un descenso de alrededor de 400 millones con respecto a 2011. Se mantiene asi la
dinamica de bajada en las cifras que se inicia en 2008, en el que la inversion fue de 3.082
millones, marcando un punto de inflexidn con respecto a la tendencia al alza previa, que llegd a
los 3.468 millones de 2007. Esta situacion no puede ser calificada de otro modo que de crisis
absoluta y afecta por fuerza a la gestion de los operadores de television generalista.

Segun Marta Roel (2010), las formulas de financiacion tradicionales han sido validas, “en un
contexto de emision lineal, con presencia limitada en el mercado de cadenas generalistas y
tematicas. No obstante, se vislumbra “un nuevo horizonte mediatico con nuevos modelos de
negocio en el entorno multipantalla”. Hemos de afiadir que son malos tiempos para la television
de pago, en cualquiera de sus formulas, dado que la descarga a la carta, no siempre legal, e
incluso la localizacion de vias alternativas a través de Internet de difusion de eventos “de pago”
suponen una competencia importante: ;por qué el usuario va a pagar 2,95€ por el visionado de
cada episodio de la serie britanica Sherlock en Filmin.es si lo puede descargar de forma gratuita
en Seriesyonkis.com?

7) Las demandas del espectador/usuario.

El espiritu de la Web 2.0 se llevé a todo tipo de dispositivos, servicios y medios de comunicacion
desde el momento en que se consideraba que los media debian ser sociales y aprovechar todas las
posibilidades que la tecnologia le permitia. Con respecto a la television, la audiencia tiene ahora
un control sobre lo que ve como nunca habia tenido; el espectador se convierte también en el eje
de una programacion personalizada y sus demandas pasan a primer plano.

La cuestion es ¢qué demanda verdaderamente el espectador?, ;son dichas demandas reales o se
tratan de necesidades creadas por las industrias culturales? Los recientes fracasos -0 éxitos
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comedidos- en materia tecnoldgica audiovisual obligan a cuestionar la prioridad de las supuestas
demandas del espectador.

Las expectativas vuelven a caer en saco roto a la vista de la actuaciéon del espectador en su
relacion con los dispositivos: las ventas de pantallas 3-D no despeg6 en 2012 y s6lo una minoria
de los usuarios con Smart TV hacen uso de sus posibilidades. The Wall Street Journal publicaba
que en 2012 el nimero de hogares con televisores conectados a Internet crecid cerca de un 25%
en EE.UU. -hay més de 26 millones en total- pero cuando se analiza el comportamiento de los
usuarios menos de un 10% esta interesado en navegacion web, con un uso aun inferior de redes
sociales o0 juegos en pantalla. A pesar de todo, la industria del electrodomeéstico seguira apostando
por la comercializacion de televisores con mayor definicion en la imagen, como muestran los
dispositivos con resolucion 4K (4096x2160pixels) como nuevo formato de Ultra Alta Definicion
(UHDTV).

Podriamos asi citar a Felipe Romero, socio de la consultora The Coctail Analysis, segin quien se
ha cumplido una vez mas la premisa de que es la industria la que ha forzado la renovacién antes
de estar en el &nimo e inquietudes de los consumidores, abrumado por la crisis y la velocidad de
los cambios: “no existe una demanda consolidada de television conectada, pero se trata de un
concepto que despierta interés”.

El espectador (o usuario) muestra con su consumo creciente de television convencional en
Espafia que el artificio tecnologico en torno a la television no parece interesarle, sino los propios
contenidos a los que accede a través de la pantalla, adecuados a sus necesidades puntuales en el
momento del visionado. EI consumo a la carta de contenidos descargados o en streaming a traves
de Internet se suma asi al visionado de television convencional sin grandes controversias.

3. Conclusiones.

La revision de la situacion de la industria televisiva en Espafia nos lleva a la idea de que el
desarrollo de los medios queda subordinado a la coyuntura econdémica que viven los propios
medios y los ciudadanos. Incluso la evolucién tecnoldgica, aun ofreciendo un producto o un
servicio ventajoso para el ciudadano, queda diezmada si éste no dispone de los recursos para
acceder a ellos, y ese es el caso del retraso que la industria televisiva lleva en Espafia, al tiempo
que explica un renacer de la television convencional en cuanto a consumo.

El condicionante econdmico hace calibrar las predicciones acerca del futuro de la television,
especialmente en Espafa. El espectador (o usuario) no esté dispuesto a financiar la revolucion en
el acceso a los contenidos y servicios que la television conectada puede permitirle, ni accede con
facilidad a la presion creada por la industria para la renovacion de sus dispositivos 0 modos de
acceso a la banda ancha.

Aunque las cadenas de television generalistas estan presentes también en la television conectada,
no son la principal locomotora de las mismas. Conscientes de que la oferta online multiplica el
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namero de rivales y fragmenta ain mas las audiencias, apuesta por afianzar aquella oferta que le
beneficia de modo mas inmediato a través del alcance a amplias audiencias y, con ello, mejores
condiciones de contratacion de publicidad. Podria preguntarnos, y es una cuestion que dejamos
para una posterior investigacion, si las cadenas de television broadcast se resisten al cambio
fortaleciendo sus puntos fuertes con respecto a la television conectada, o si bien han decidido
liderar la transicion a un modelo plenamente digital, con todas las ventajas que la TDT no llev6 a
los hogares espafioles.

Las teleoperadoras y los gobiernos tampoco se encuentran en un buen momento para invertir en
nuevas infraestructuras que permitieran un ancho de banda apto para la transmision de contenidos
de video online en calidad HD de visionado inmediato.

Hemos apuntado como la television en Espafia se encuentra en un momento delicado: por una
parte, los niveles de audiencia estan alcanzando hitos historicos en cuanto a consumo, pero la
inversion publicitaria en television se ha reducido de una forma contundente en los Gltimos afios,
siendo la principal via de financiacion de las televisiones privadas en abierto. La crisis del
consumo también afecta a las empresas y una de sus primeras consecuencias es la reduccién de la
inversion en publicidad. Ademas, la publicidad en television no tiene el mismo alcance que antes,
aunque siga siendo el medio mas masivo, desde el momento en que el share medio de cada
cadena se ha reducido notablemente.

Conviene recordar, con todo, que las audiencias de la television generalista no volveran a ser lo
que fueron, con lo cual hay que asumir las consecuencias de la fragmentacion de la audiencia y
buscar nuevos criterios que midan la eficacia de la publicidad en television, para recuperar la
confianza de las empresas en la inversion publicitaria en el medio, u ofrecerle alternativas que
permitan la financiacion de los grupos de comunicacion.

Podriamos entender el momento actual como el de transicion entre diferentes modelos de
television. La crisis ha parecido potenciar el consumo de un modelo de television que se estimaba
en creciente desuso, pero también hemos de advertir que esta situacion no serd permanente y que
habra que imaginar que, de superarse en algin momento la recesion, el modelo futuro de
television pasa por la television conectada. Consideramos que la "tregua” actual deberia permitir
a la television broadcast avanzar hacia modelos de negocio de futuro para asegurar su
mantenimiento como marcas de referencia en la industria televisiva. Como proveedor de
contenidos, no debe tampoco descuidar la calidad de su producto, con independencia de su via de
distribucién, dado que el interés de su oferta sera el criterio que tomara como referencia el
espectador a la hora de consumir unos contenidos u otros.
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