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Resumen

La industria de la Comunicacion se esta enfrentando a una multitud de cambios fruto
de las innovaciones tecnoldgicas. Mas alla de la digitalizacion en la produccion,
distribucion y consumo de la informacion, la irrupcion de Internet esta produciendo
cambios definitivos. La configuracion de la Red como un medio social obliga a las
empresas de television espafiolas a incluirlo dentro de sus estrategias digitales. La
presente investigacion tiene como obijetivo el estudio de las estrategias de las
cadenas de televisién nacionales en la Red
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Abstract

The communications industry is facing continuous changes due to the technological innovations. Throughout the
digitalization in information production, distribution and consumption, the Internet’s arrival is deeply transforming
the value chain, but also the commercial strategies of this kind of companies. The Net, configured as a social
media, forces the television companies to take it into account in the design of their digital strategies. This
research presents a study of the commercial strategies implemented by the Spanish television companies, as
well as an analysis of the offer of contents and services available on their web sites.
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1. INTRODUCCION

Desde su nacimiento, Internet se ha convertido en pocos afos en un fenémeno imparable desde

multiples puntos de vista pero con importantes repercusiones para los medios de comunicacion E
tradicionales (Campos, 2008). Las empresas de television vieron en este nuevo medio un

poderoso enemigo, un elemento sustitutivo, que podria robarles un nimero significativo de

espectadores haciéndoles perder su posicion hegemonica en el mercado. Pero, superada la etapa inicial
marcada por el miedo al nuevo medio, Internet se configura como un potente aliado para las cadenas de
television. De hecho, se puede generar una relacion simbiotica con implicaciones econémicas (Chan-Olmsted &
Ha, 2003:597). De este modo, debemos considerar que el futuro de la televisién pasa irremediablemente por
Internet y las redes sociales, configurandose asi una nueva cultura digital (Pérez y Santos, 2009).

Internet supone transformaciones determinantes para la cadena de valor del producto televisivo. No solo
permite la reduccion significativa de costes y mejora la comunicacion interna y externa de la empresa, sino que,
sobre todo, aumenta la audiencia potencial y los tiempos de consumo de television, habilita la implantacién de
nuevos modelos de negocio, mejorando de este modo los ingresos potenciales de las operadoras (UER,
2007:3). En la medida en que las cadenas consideren la Red como una ventaja competitiva y la integren en el
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desarrollo de sus estrategias, la television se beneficiara de sus caracteristicas diferenciadoras (interactividad y
personalizacidn), asi como de la viralidad de los mensajes en las redes sociales.

2. OBJETIVOS

Las operadoras de television afrontan tiempos dificiles. La implantacion definitiva de la Television Digital
Terrestre (TDT) supone la llegada de la competencia feroz al mercado de la television en abierto, la
consolidacion de la temida fragmentacion de las audiencias y la pérdida progresiva de los target mas jévenes a
favor de otras formas de ocio o comunicacién. Ello, debe sumarse a la irrupcion de Internet y, mas adn de la
Web 2.0 y las redes sociales. Por todo ello, las cadenas de televisién deben adaptar sus estrategias a un nuevo
entorno competitivo que requiere asimismo ajustar la misma estructura organizativa para ser capaz de
responder a los nuevos retos que se les planteen.

Este trabajo presenta un panorama del nuevo entorno competitivo en el que deben desenvolverse las empresas
de television y al que tendran que adaptar sus estrategias y estructuras. Mas concretamente, los objetivos de
esta investigacion son los siguientes:

— Estudio de las estrategias digitales de las operadoras de television en Espafia.

— Analisis de los contenidos y servicios ofertados por los sitios web de estas empresas.
— Clasificacion y posicionamiento de estas cadenas de television en Internet.

Para alcanzar estos objetivos, partimos de las siguientes hipotesis:

H1. Las operadoras de television espafnolas estan posicionandose en Internet, con el objetivo de captar
audiencia entre la poblacion mas socializada con este medio, que ha dejado de consumir contenidos en este
medio atraida por la Web y por otras formas de ocio como los videojuegos.

H2. Aunque todas las cadenas espafiolas estan presentes en la Red, la inversion en el medio esta
intrinsecamente relacionada con la capacidad econdmica del canal: los medios de mayor envergadura son los
que mas invierten en Internet y los que mas contenidos y servicios ofrecen a través de sus paginas web.

3. METODOLOGIA

Para llevar a cabo estos objetivos hemos realizado una profunda revision bibliografica sobre los modelos de
negocio en Internet y las primeras experiencias de las cadenas de television norteamericanas. Al mismo tiempo,
con el objeto de analizar los modelos de negocio de las operadoras espanolas en Internet hemos decidido
aplicar el Modelo ICDT desarrollado por Albert Angehrn en 1997 y que es considerado como el mas adecuado
para comprender los contextos estratégicos en la Red (Chan-Olmstead & Jung, 2001:215). Este sistema
permite clasificar las estrategias de las empresas en Internet segmentando las nuevas oportunidades de
negocio en cuatro espacios virtuales: Informacion (VIS), Comunicacién (VCS), Distribucion (VDS) y Transaccion
(VTS). Una segmentacion que la Red toma del negocio tradicional “ofreciendo a los agentes la posibilidad de
interactuar intercambiando informacion, comunicacion, distribuyendo distintos tipos de productos o servicios
iniciando transacciones comerciales” (Angehrn, 1997:362).

Segun este autor, el espacio virtual de Informacion o VIS consiste en la utilizacion de Internet como un canal
para ofrecer informacién sobre la empresa o los productos/servicios que ofrecen. De esta manera, se trata de
mejorar la percepcion del catalogo de productos/servicios de la empresa, al tiempo que el usuario puede
utilizarlo para recoger la informacion de las distintas empresas y comparar las ofertas del mercado. Desde el
punto de vista estratégico, este espacio ha sido el mas atractivo para las operadoras, sobre todo en su fase
inicial, y ha evolucionado hasta ser utilizado como una potente herramienta de marketing y publicidad.

Por su parte, el VCS o espacio virtual de Comunicacién supone un paso mas al permitir a todos los agentes
implicados el intercambio de ideas, experiencias u opiniones, fortaleciendo las relaciones y creando
comunidades. Para Angehrn, este espacio incrementa la visibilidad y la percepcion de los productos o servicios
de una empresa. Pero, mas alla de ofrecer informacion, el objetivo de este espacio es recoger monitorizar las
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opiniones de los miembros de una comunidad y obtener asi un feed-back sobre sus productos o servicios. Ha
sido hasta el momento el menos atractivo para los radiodifusores, hasta la madurez de sus estrategias
digitales.

El espacio virtual de Distribucion (VDS) representa las posibilidades de la Red como un medio de distribucion
de una variedad de productos o servicios que supone ademas una reduccion en los costes efectivos y una
mejora en la calidad de los mismos. En tanto se produce la digitalizacién de los productos ofrecidos por los
medios de comunicacion, éstos pueden ser distribuidos eficientemente a través de Internet consolidandose
como una nueva ventana de explotacion.

Por ultimo, el espacio transaccional (VTS) ofrece a las empresas la oportunidad de generar negocio a través de
este medio facilitando la compraventa de sus productos o servicios. De este modo, un cliente puede realizar
una compra integramente a través de Internet, agilizando el proceso con respecto al negocio tradicional.

Este modelo permite entender mas facilmente el impacto de Internet en el posicionamiento de una empresa
ayudandonos a entender la adaptacion de sus productos o servicios tradicionales, asi como el lanzamiento de
nuevos especialmente disefiados para este nuevo entorno. De este modo, Angehrn clasifica las estrategias
empresariales en este nuevo medio en funcion de tres factores:

— La posible adecuacioén de los productos o servicios.
— Las competencias que debe presentar la empresa para poder implantarlos.
— Los ajustes organizaciones que necesariamente tienen que implementarse dentro de la compafiia.

Segun éstos, la compafiia decidira en qué espacio virtual debe situarse para conseguir los objetivos de partida,
consolidandose el VIS, en términos generales, como el mas utilizado. Ademas, y segun el autor, la segunda
tendencia estratégica seria la utilizacion de Internet como medio de distribucion (VDS), sobre todo en aquellas
empresas proveedoras de productos digitales o digitalizables.

El primer paso antes de aplicar el Modelo ICDT es definir el corpus de analisis. Dada la enorme profusion de
canales digitales: nacionales, autonémicos, regionales y locales es necesario reducir el numero de operadoras
objeto de estudio para definir un corpus abarcable pero lo suficientemente amplio como para que los datos
tengan validez externa. A la hora de aplicar esta metodologia a nuestro objeto de estudio, decidimos analizar las
paginas web de los radiodifusores espanoles delimitando el campo de estudio a aquellas operadoras de
television en abierto con cobertura nacional que emitan a través de la onda terrestre digital (TDT). Estos son:

1. Grupo Antena 3 TV: Antena 3 TV, Neox, Nova y Nitro.
2. Grupo Telecinco: Telecinco, Factoria de Ficcion, Siete y Boing.

3. Cuatro. A pesar de su reciente adquisicion por parte de Telecinco se analizara de manera independiente
dado lo reciente del acontecimiento y puesto que sus estrategias son heredadas del grupo Sogecable.
Por el contrario, se eliminan del estudio los recién desaparecidos CNN+ y 40 Latino.

. Grupo RTVE: La 1, La 2, Clan, Teledeporte, Canal 24 horas.
LaSexta con sus diferentes ofertas generalistas, de ficcion y deportes.

4
5.
6. Veo TV: Veo 7 y Marca TV.

7. Net TV: Intereconomia, Disney Channel, MTV y La 10.

Se seleccionaron los canales en abierto con cobertura nacional, ya que son los que presentan mejores indices
de audiencia y los que poseen un publico potencial mas amplio. Es necesario resaltar que este modelo no tiene
en cuenta las fusiones ni los cambios en la propiedad de los canales, ya que en el momento de aplicarlo,
durante los meses de octubre y noviembre de 2010, no se habian producido los citados cambios. Por otra parte,
y dado que la naturaleza del analisis son los servicios ofrecidos por los radiofifusores en sus paginas web, los

cambios en la propiedad de las cadenas no han influido en la oferta web de las mismas, mas que en lo tocante
a la informacion que ofrecen sobre los grupos de comunicacion a los que pertenecen o la informacion
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corporativa.

El Modelo ICDT propuesto analiza los contenidos de los espacios Web en el momento de aplicacion de la
metodologia, por lo que no es necesario establecer una cota temporal para el analisis de las mismas. En este
caso se analizo la oferta de los caneles objeto de estudio a fecha de 5 de octubre de 2010, momento en el que
se realizo el analisis sobre las web de las diferentes operadoras.

Una vez acotada la muestra, desarrollamos una matriz de analisis que recogia, por un lado, los canales que son
objeto de estudio y, por otro, los espacios virtuales del Modelo ICDT y que nos sirvid como base para la
consecucion de los objetivos primarios de la investigacion.

El analisis llevado a cabo en las web de los diferentes canales objeto de estudio es de naturaleza cualitativa y
los datos obtenidos nos han permitido conocer la naturaleza y el tipo de servicios ofrecidos por los canales
objeto de estudio en sus espacios web.

4. LA SINERGIA ENTRE LA TELEVISION E INTERNET

El televisor ya no es la unica pantalla para consumir television. Al ordenador personal se unen otro tipo de
dispositivos (moviles, tabletas, video consolas, etc.) que, en la medida que estan conectadas a Internet,
permiten al nuevo usuario disfrutar de los mismos contenidos televisivos con independencia de la plataforma de
difusion y los horarios de programacion. De este modo, la irrupcion de Internet genera un nuevo marco
competitivo para las operadoras de television. Las claves del éxito de este nuevo medio se encuentra en “la
ruptura de los limites espacio-temporales, la accesibilidad, los servicios de valor anadido, la interactividad y el
feedback, y la integracion multimedia” (Konert, 2003:83).

Muchas son las ventajas que ofrece Internet como medio de distribucién y que pueden ser aprovechadas por
las cadenas de television para mejorar su cuota de mercado tradicional o la implantaciéon de nuevos modelos de
negocio. Segun Waterman (2003:64), podemos destacar las siguientes:

— Reduccién en los costes de distribucion, lo que necesariamente deberia influir en el precio del producto o
servicio o, en su defecto, permitira ampliar la variedad de los mismos a través de este medio.

— Introduce definitivamente la interactividad con el usuario/telespectador haciendo que éste no solo controle el
contenido sino que opine con otros usuarios sobre el mismo.

— Mejora la eficiencia publicitaria al poder alcanzar targets mas segmentados o que simplemente estan
desapareciendo del mercado de television. Al mismo tiempo, permite al anunciante monitorizar los patrones de
conducta de sus publicos objetivos.

— Por ultimo, rebaja los costes de reproduccion y distribucion del producto, al tiempo que reduce los
intermediarios comerciales. Ello debera repercutir necesariamente en una remuneraciéon mas directa y con
mayores margenes de beneficio

La implantacién de estas caracteristicas en la estructura clasica de television no se ha hecho esperar vy los
radiodifusores la han adoptado como un aliado, creando modelos hibridos de television e Internet. Mas alla de
las ventajas tecnoldgicas que permiten al espectador navegar por la Red desde su televisor, bien a través de un
set-top-box o un receptor HBB, nos referimos a experiencias de television que se completan a través de los
espacios web de las cadenas. Es la denominada Enhanced TV o television mejorada, que recoge la
interactividad y la capacidad de personalizacién para ofrecer al espectador a través de sus paginas web un
contenido alternativo y diferencial al ofrecido por los medios tradicionales. Mediante esta television ‘mejorada’ la
cadena de television busca atraer nuevos espectadores e incrementar la fidelidad de los ya existentes. (Bowling
& Chan-Olmsted, 2001:202).

Al mismo tiempo, la transicion a la Web 2.0 tiene también consecuencias en el mercado de television. De
hecho, podemos hablar de la llegada de la ‘Social TV’ “que combina el contenido televisivo con la interaccién
social” (Montpetit, 2009). Por tanto, la Social TV configuraria un nuevo modelo de television interactiva en la

que las redes sociales pueden consolidarse como una herramienta para promocionar y mejorar las audiencias
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de los contenidos televisivos, al tiempo que reduce la pasividad de los espectadores, que son capaces de
comentar y compartir los programas que estan viendo. Este nuevo consumo de television, segun IEEE
Computer Society, mejorara la fidelidad al contenido, hara la television mas atractiva y frenara la erosion de los
ratings. La television se convierte asi en un medio social e interactivo y crea una nueva experiencia de
consumo: la interaccion social combinada con el contenido televisivo.

Al mismo tiempo, el modelo de negocio televisivo centrado en la publicidad ya no funciona, por lo que la union
entre la radiodifusion y las telecomunicaciones supone una segunda oportunidad para el mismo, ya que la
publicidad en Internet ha superado a la televisién, a la radio y a la publicidad impresa en la mayoria de los
mercados europeos y se espera que esta tendencia continie. Ademas, se espera que una parte importante de
este crecimiento se deba a las nuevas técnicas publicitarias basadas en el uso del video online (UER, 2007:6).

En este nuevo entorno tan ferozmente competitivo las cadenas de television se ven obligadas a poner en
marcha nuevos mecanismos que ayuden a reforzar su marca comercial, su sefia de identidad. Esta les
permitira incrementar su visibilidad en un nuevo mercado global donde las reglas de funcionamiento se ven
alteradas y las cadenas de television deben luchar por atraer y fidelizar a un usuario cada vez mas interesado
en acceder a un determinado contenido con independencia de la plataforma de distribucion, el tiempo y el
espacio de consumo.

Internet no es una amenaza, sino que ofrece multiples posibilidades para aquellas empresas de television que
deseen aprovechar las posibilidades de este medio. La mayor parte de las cadenas de televisién no han querido
quedarse atras en este escenario de futuro y han puesto en marcha iniciativas en la Red complementarias a su
actividad clasica. De hecho, estas primeras experiencias forman parte de una estrategia digital global que las
cadenas despliegan con diferentes objetivos finales. Tras un analisis detallado podemos concluir que el disefio
de las estrategias de los radiodifusores en este nuevo medio -Internet, y dentro de éste, las redes sociales- se
basan en cinco principios fundamentales que podemos resumir como:

a. Innovacion. Si bien Internet ofrece nuevas posibilidades comunicativas, la motivacion principal de las
empresas de television es la necesidad de estar presentes en todos los medios posibles. Aunque estas cadenas
han sido capaces de ver que la Red brinda la posibilidad de ofrecer a sus espectadores un producto o servicio
complementario, éstas son conscientes, sobre todo, de que es la oportunidad perfecta para posicionarse, para
llegar el primero en un mercado altamente competitivo en el que, para sobrevivir, es necesario asegurar una
determinada cuota de mercado ante el panorama de la fragmentacion de las audiencias del negocio tradicional
(Chan-Olmsted & Jung, 2001:214). Por este motivo, tratan de ofrecer al anunciante una audiencia fragmentada
que consume sus contenidos a través de distintas plataformas.

En este sentido, un ejemplo clarificador fue la emisién del discurso de investidura como presidente de Barack
Obama simultaneamente a través de su canal de noticias, su sitio web y su pagina de Facebook. Esta
estrategia multimedia no sélo permite al canal tematico ampliar su publico potencial, sino que le permite
posicionarse como una empresa innovadora, adaptada a los nuevos tiempos.

b. Branding. Mas alla de posicionarse en un nuevo entorno ante lo que pudiera suceder a medio o largo plazo,
las televisiones deben pensar en su fin ultimo y fundamental: el emplazamiento de mensajes publicitarios. Dado
este nuevo escenario de audiencias fragmentadas y nuevos habitos de consumo audiovisual, cualquier
estrategia digital pasa por utilizar Internet como un medio para transferir su marca y extenderla mas alla del
sector tradicional en el que se han consolidado. La transicion de un mercado dominado por unas pocas
empresas de television a otro caracterizado por un alto nimero de competidores de distinta naturaleza obliga a
estas empresas a tratar de utilizar este medio con el fin de reforzar su marca y mejorar su visibilidad. De este
modo, podra fidelizar al espectador como pieza clave de su negocio, tratando de recuperar aquella parte de la
audiencia mas cercana a los nuevos medios. Pero, para ello, cualquier iniciativa requiere para la cadena
alcanzar una posicion diferenciadora del resto de sus rivales que permita conseguir los objetivos propuestos. Un
ejemplo claro es la estrategia que la cadena americana MTV esta llevando a cabo en nuestro pais a través de
un acuerdo con la red social Tuenti, segun el cual la cadena ofrece contenidos y estrenos en exclusiva en su
espacio corporativo dentro de Tuenti. El objetivo principal es darse a conocer entre su publico objetivo en
nuestro pais con el objetivo de incrementar su audiencia, ya que hasta hace unos meses la MTV era un canal
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de pago en nuestro pais.

c. Fidelizacion. A través de los nuevos medios (Internet, redes sociales o el teléfono movil) las cadenas de
television tienen la posibilidad de conocer mejor a su cliente y que ello repercuta en una oferta audiovisual que
satisfaga las expectativas de los mismos. La interactividad y la personalizacion, propias de un medio como
Internet, enriquecen la oferta audiovisual de las operadoras de television. Asi, los nuevos servicios ofrecidos por
las cadenas mejoran efectivamente las relaciones con el telespectador permitiendo complementar la oferta
televisiva con nuevos servicios en linea (visionado de episodios, contenidos extra, fotografias, podcast, chat,
etc.). Esta nueva enhanced television cambia la percepcion del espectador, fortalece sus relaciones con la
cadena y le ‘engancha’ aiin mas con el contenido (Bowling & Chan-Olmsted, 2001:204).

Pero, al mismo tiempo, la viralidad propia de la Red permite a las empresas de television captar nuevos
espectadores automatizando el denominado efecto ‘boca-oido’. Un fendmeno decisivo en términos econémicos
si tenemos en cuenta que, segun Nielsen, mientras que un 14% cree en los anuncios, un 78% confia en otros
consumidores (Liodice, 2010:18). Por lo tanto, a través de las sinergias con Internet, estos nuevos usuarios que
no estaban presentes en el negocio broadcast pueden verse atraidos por la simple recomendacion de un amigo
o familiar dentro de una red social. En este sentido, las Networks norteamericanas consideran Internet, pero
sobre todo la sinergia con las redes sociales, como el medio perfecto para recuperar los perfiles de audiencia
perdidos en la television tradicional, fundamentalmente jovenes de 18 a 24 afos que se alejan de los
radiodifusores puesto que no quieren ver la televisién aislados (Steinberg, 2009). Las redes sociales, como
veremos mas adelante, les brindan de este modo nuevas posibilidades de comunicacion, una experiencia
diferencial.

d. Eficiencia publicitaria. Esta sinergia con Internet y las redes sociales puede resultar mas evidente y
beneficiosa, si cabe, para el anunciante. Dada la situacion econémica global, los presupuestos para la inversion
publicitaria en medios de comunicacién se han visto reducidos significativamente. De este modo, los
responsables de marketing de las empresas se ven obligados a buscar nuevas opciones de comunicacion que
les permitan conseguir la misma efectividad con una menor dotacion econémica. En este nuevo escenario, las
cadenas de television estan en posicion de ofertar a sus anunciantes campafas de publicidad multiplataforma,
es decir, que simultaneamente sean realizadas en todas las plataformas de difusion en las que la cadena este
presente: television, radio, prensa, pero también en el sitio web o en su pagina de Facebook. Estas campafias
pueden ser mas efectivas en cuanto que son capaces de alcanzar mayor numero de espectadores y segmentar
sus audiencias (Pfeiffer & Zinnbauer, 2010), mejorando asi el ratio coste-impacto. Al mismo tiempo, una
estrategia cross media ofrece a las marcas la posibilidad de contactar mas veces con sus clientes potenciales y
a través de diferentes medios, fortaleciendo asi el mensaje publicitario y, por consiguiente, su marca (Wang,
2007:39). Asi, las cadenas han comenzado a reforzar sus sitios web, asi como el trafico de espectadores a la
misma, en un intento de ofrecer al anunciante nuevas posibilidades de comunicacién en un nuevo entorno.

e. Co-autoria. La estrategia de fidelizacion con el publico da un paso mas y busca una nueva relacion con su
publico objetivo. Internet, pero sobre todo las redes sociales, permiten a las cadenas de televisién monitorizar y
participar en las opiniones de los espectadores con respecto a la programacién que ofrecen. Un ejemplo claro
es el programa de fidelidad que puso en marcha la cadena norteamericana NBC, Fan It, en las redes sociales
Facebook, Twitter, MySpace and Foursquare, y que premia a aquellos usuarios que interactian y comentan los
contenidos de la cadena. Esta iniciativa permite a los espectadores expresar sus opiniones sobre la
programacion a cambio de puntos que pueden ser canjeados por merchandising, entradas a pre-estrenos o
productos virtuales. De este modo, la cadena consigue fortalecer las relaciones con su usuario, mejorar el
compromiso de éste con el contenido en cuestion y obtener un feedback directo sobre las opiniones de sus
espectadores habituales.

Sin embargo, esta relacion espectador-cadena de television puede ir mas alla y concretarse en la colaboracion
del publico en lo que podria denominarse como co-autoria (traduccion del término anglosajon co-authoring). Asi,
el programa juvenil Proper Messy emitido por la cadena britanica BBC2 ofrece a su publico la posibilidad de
interactuar con el desarrollo de la serie mediante el uso de Internet y las redes sociales. Segun Lee Hardman,
productor del programa, “existe un enorme potencial al profundizar en las relaciones con las audiencias en tanto
que éstas se comprometen en la creacion del contenido” (Carter, 2009:16).
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Las posibilidades ofrecidas tanto por Internet pero, sobre todo, por las redes sociales para enriquecer la
experiencia del consumo de television y ofrecer nuevas plataformas de promocién para el anunciante son
prometedoras, pero todavia es pronto para poder evaluar su verdadero impacto (Montpetit, 2009).

En la Unidn Europea la sinergia entre la television e Internet ha sido liderada por las cadenas publicas de
television. Tras décadas de control exclusivo del mercado, el proceso de desregulaciéon que da la entrada a la
iniciativa haciendo que estas cadenas tengan que ajustar sus estrategias para adaptarse a un nuevo entorno
competitivo. Pero, por otro lado, la adopcién de Internet como un nuevo sistema de distribucidn que les permite
extender sus actividades de servicio publico (Enli, 2008:105). Un ejemplo clarificador en este punto es el sitio
web de la BBC, paradigma de la radiodifusién publica, que tiene mas de 15 millones de usuarios uUnicos en
Reino Unido, convirtiéndose asi en uno de las mas populares del pais (EBU-UER, 2007:59). Esta web, junto con
el servicio iPlayer, permite a los espectadores ingleses acceder a todos los programas emitidos durante los
ultimos siete dias. Al mismo tiempo, y con el objetivo de poner a disposicion de los usuarios sus contenidos en
la mayor cantidad de plataformas posibles, la BBC mantiene acuerdos con YouTube, Second Life y Flickr.
Iniciativas similares han sido implementadas en las televisiones publicas de Suecia, Dinamarca o Espafa.

5. LAS ESTRATEGIAS DIGITALES DE LOS RADIODIFUSORES EN EL MERCADO ESPANOL

Tras el analisis de los sitios web de las cadenas nacionales de television que componen nuestro campo de
estudio, elaboramos un cuadro resumen con las principales estrategias de cada operador teniendo los cuatro
espacios virtuales que plantea el Modelo ICDT: Informacion, Comunicacion, Distribucion y Transaccion. (Ver
tabla 1).

De este modo, podemos observar que, salvo raras excepciones, todos las operadoras de television en Espafia
han implementado en Internet sus estrategias de promocion y/o comercializacion de sus principales productos o
servicios. Segun Cea (2009), este proceso se inicié en Espafa en 1997 “con la puesta en marcha de
Mundinteractivos (actualmente, Unidad Editorial Internet) por parte de Unedisa. A ésta le seguirian Zeta Digital
(del Grupo Zeta), La Vanguardia Digital (del Grupo Godé), Prisacom (del Grupo Prisa)”. No obstante, desde
entonces el desarrollo e implicacion de todas las empresas de Comunicacion en la Red es desigual. Mientras
que las cadenas mas estables en el mercado y con mayor experiencia en el negocio tradicional —por ejemplo,
Antena 3 TV o Telecinco- utilizan sus sitios web como verdaderos portales de consumo de contenidos,
informacién, juegos o concursos, etc., otras operadoras reducen al maximo su intervencién en este nuevo
medio. Es el caso de Veo7, Marca TV o, en menor medida, La Sexta. En estos canales, cabe achacar su
reducida presencia digital a su reciente incorporacién el mercado, lo que hace que todos los esfuerzos de la
empresa estén orientados a posicionar al canal en el mercado de la radiodifusién tradicional.

Al mismo tiempo, la presencia de las operadoras espafiolas en los espacios de Comunicacion y Distribucion es
significativa. Son ocho las operadoras que ofrecen servicios de distribucion en linea de contenidos procedentes
de la television tradicional, fundamentalmente bajo el modelo de ‘television a la carta’. Cobra ademas
importancia la presencia o conexion de estos mismos con el fenédmeno de comunidad. Estas ocho empresas de
television han creado una comunidad dentro de su sitio web, al tiempo que permiten al usuario conectarse con
redes sociales como Facebook, Twitter o Tuenti.
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llustracion 1. Modelo ICDT

El modelo ICDT ofrece ademas un marco de trabajo para describir el impacto de Internet en la oferta del
mercado; en este caso, el de television (Anghern, 1997:365). De manera grafica, como veremos a continuacion,
se puede observar facilmente la adaptacion de los productos tradicionales al nuevo contexto competitivo o el
lanzamiento de algunos complementarios y sustitutivos. Siguiendo esta metodologia planteada por Anghern, es
posible establecer un mapa sobre el estado de las estrategias digitales de las operadoras de television de
nuestro pais. Asi, adaptando este método a nuestro objeto de estudio hemos desarrollado la siguiente
ilustracién, que muestra graficamente el posicionamiento estratégico de los sitios web de las cadenas
estudiadas. Esta matriz muestra la presencia de las empresas analizadas en cada uno de los espacios virtuales
sefialados inicialmente: Informacion (VIS), Comunicacion (VCS), Distribucion (VDS) y Transaccion (VTS). La
posicion de cada una de las empresas de television se obtiene tras el analisis de sus estrategias en Internet—
que se resume en la tabla 1- y comparandolas con el negocio tradional de la radiodifusion. De este modo,
aquellas operadoras que presenten estrategias mas sencillas o genéricas —segun este autor, estaran situadas
mas cerca del nucleo central de la matriz, dentro del primer anillo. Por el contrario, las cadenas de television con
productos o servicios hibridos mas avanzados y ajustados a las expectativas de su publico se situaran en la
parte exterior del cuadrante, a mayor distancia del centro, del negocio tradicional de la radiodifusion.

Como puede observarse, un numero limitado de empresas se sitla en el espacio transaccional, el que requiere
mayores niveles de madurez del mercado digital. En este sentido, destaca la situacion de las principales
operadoras de televisién privada nacional (Telecinco, Antena 3 TV y Cuatro) y, sobre todo, sorprende el
posicionamiento de Intereconomia TV y Disney Channel. Este ultima tiene un espacio virtual fuerte en todos los
aspectos estudiados, excepto en informacion donde se reduce a la promocién de los principales personajes.
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llustracién 2: Posicionamiento estratégico de las operadoras de radiodifusion espafolas. Fuente: Elaboracion
propia

Cabe destacar la posicion de RTVE. La Corporacion tiene encomendado, como garante del servicio publico, el
papel de locomotora en la era digital contribuyendo, segun la Ley 17/2006, de junio, de la Radio y Television de
Titularidad Estatal, al desarrollo de la Sociedad de la Informacién (Medina y Ojer, 2009). Asi, ha sido una de las
primeras operadoras en implementar servicios innovadores a través de su sitio web. Esta carece, como es
I6gico, de las aplicaciones transaccionales dado su estatus de empresa publica financiada por las subvenciones
estatales y las tasas a las operadoras de televisién en abierto, de pago y de telecomunicaciones.

6. CONCLUSIONES

Las operadoras de television espafolas, lejos del inicial miedo al nuevo medio, han incorporado Internet en sus
estrategias comerciales en un intento de asegurar cuotas de mercado futuras, alcanzar nuevos publicos o
implementar nuevos modelos de negocio.

La sinergia natural entre los medios de comunicacion y las redes sociales parece haber empezado con un
notable éxito, si nos atenemos a los resultados de esta investigacion.

En cualquier caso, las empresas de television utilizan las bondades de Internet para crear una ‘experiencia de
usuario’, una television mejorada que permite transformar el espectador pasivo en un usuario activo o viewser
con la pretension de activar y potenciar el mensaje, creando grupos de complicidad que lo interpretan o lo usan
en funcion de sus intereses. Las audiencias lineales sujetas a horarios y modos de consumo rigidos encuentran
una nueva situacién que permite crear un nuevo horizonte en torno al individuo y no en torno al medio. Estos
datos nos permiten verificar la primera de nuestras hipétesis: los radiodifusores estan empleando la Red para
atraer al publico mas socializado con Internet y acostumbrado a consumir contenidos sin estar sometido a la
rigidez de la parrilla televisiva.

Por otra parte, es necesario resaltar que no sélo las grandes cadenas de televisién nacional estan apostando
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fuertemente por este medio, sino que también otros radiodifusores como la tematica Disney Channel o mas
modestos, como Intereconomia, utilizan Internet para obtener visibilidad y potenciar la difusién de sus
contenidos. Sin embargo, estos datos no son suficientes para verificar o refutar la segunda de nuestras
hipotesis, puesto que no hemos tenido acceso al presupuesto de los radiodifusores. Esta hipétesis sera
retomada en una segunda fase de este trabajo.

Las estrategias digitales de las operadoras seran un éxito en la medida en que las cadenas consideren la Red
como una ventaja competitiva y la integren para desarrollar productos diferenciales capaces de generar nuevos
ingresos comerciales que vengan a complementar el modelo de negocio de la televisién tradicional que muestra
sefiales de agotamiento.
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