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      Prefacio


      El presente título, La realidad audiovisual como nuevo vehículo de comuni-cación, incluido en la colección ‘Herramientas universitarias’ de la editorial GEDISA está formado por las aportaciones, originales y punteras, de Acadé-micos internacionales de las áreas de conocimiento que son propias del ám-bito universitario (en especial, aunque no exclusivamente, de las Ciencias Sociales, Artes y Humanidades, así como su plasmación en el mundo de la Docencia, Innovación e Investigación), ya que aplicar lo investigado, es el fundamento de la Universidad, así como lo es el instruir a futuros formado-res en la Enseñanza Superior en un perpetuum mobile.


      Con especial presencia y relevancia de los países de la Lengua y de la Comunidad Iberoamericana, los capítulos de este texto son el resultado de investigaciones innovadoras egresadas desde la Academia y su difusión obe-dece al imperativo moral de aportar ésta a la sociedad, mediante trabajos profundos y rigurosos, nuevos conocimientos que la hagan progresar en un avance constante en pro de un mundo más libre.


      Por ello, la colección ‘Herramientas universitarias’ apuesta por una ri-gurosa selección de textos que deben responder a unas exigencias inexcusa-bles: han de ser innovadores, sea en formas y/o en contenidos, han de cum-plir las normas éticas propias de toda investigación superior (en especial las que regulan el plagio), han de emplear fuentes contrastadas, actuales y rele-vantes, han de ser originales y pertinentes, no han de responder a criterios interesados o personales y han de aplicar el método científico si derivan de una investigación o aportar reflexiones válidas y fundamentadas si se trata de un ensayo.


      Con el fin de cumplir con las exigencias de toda labor científica para la confección de textos (desde la selección crítica y valorativa de las fuentes, pa-sando por los métodos empleados, hasta la extracción de conclusiones uni-versalizables por su valor académico), ‘Herramientas universitarias’ evalúa mediante el sistema de dobles pares ciegos —con tercer árbitro en caso de di-vergencia— (peer review) todos los trabajos antes de ser aceptados y presen-tados públicamente. Así quedan asegurados los aspectos nucleares en la ca-lidad científica:


      Consentimiento de todos los autores en la publicación o sus entidades fi-nanciadoras (tácita o explícitamente),


      Originalidad del texto, como fruto de análisis y/o reflexión personal,


      Las citas empleadas no obedecen a criterios de favor,

    

  


  
    
      XVIII

    

  


  
    
      La bibliografía es actualizada y pertinente,


      Trabajo de revisión a cargo de revisores externos a la editorial GEDISA y pertenecientes a la Comunidad Universitaria Internacional, en especial a la Hispana.


      Coherencia y calidad de los resultados, objetivos y conclusiones.


      El resultado de todo ello es que la colección ‘Herramientas universita-rias’ puede ser encuadrada a la altura de las mejores y más grandes coleccio-nes de literatura científica, propias de una editorial tan prestigiosa como GEDISA y que se perfila, ya desde su nacimiento, como referente en sus campos temáticos y curriculares académicos, con especial hincapié en las Ciencias Sociales, Humanidades y Artes así como su Docencia, Innovación e Investigación.


      El lector y la Academia serán, sin duda, quienes juzguen si nuestra la-bor merece su atención y aplauso, y a ellos nos remitimos, como jueces fina-les que dictarán su veredicto, al traspasar el umbral que supone la presente página.


      David Caldevilla Domínguez


      Grupo Complutense de investigación en comunicación Concilium (nº 931.791)


      Universidad Complutense de Madrid (Reino de España)


      Coordinador adjunto en la colección ‘Herramientas universitarias’
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      Prólogo


      El lector, seguramente sabrá apreciar el libro que tiene entre sus manos por ser este un volumen especial en cuanto a la variedad temática de sus conte-nidos sobre la realidad audiovisual y la comunicación. Es tanto una amplia compilación temática de la diversidad de intereses que se producen en la ac-tualidad de nuestra materia, como un análisis en profundidad de la propia Comunicación Audiovisual, que evidencia la miríada de interrogantes de los investigadores de este campo del conocimiento en la actualidad.


      La realidad audiovisual como nuevo vehículo de comunicación, es tam-bién y a grandes rasgos, la continuación del debate que enmarcado en la ór-bita de los antiguos campos de interés de estos estudios sobre las diferentes industrias audiovisuales clásicas: el cine, la radio y la televisión; integra de forma transversal otros campos como son el periodismo, la propia evolución de la sociedad, la cultura y la tecnología, mediante el análisis de su cambio. Otros campos de conocimiento interdisciplinar se encuentran en la diversi-dad de los textos que presentamos, y sin ánimo de ser exhaustivos podríamos concretarlos en los siguientes temas: evolución de las agencias de medios, la industria de la animación, los videojuegos, las redes sociales, las nuevas pla-taformas, y otros nuevos medios de comunicación audiovisual en los que el antiguo canal de comunicación se transforma mediante los nuevos usos so-ciales, en nuevos medios.


      Tanto el periodismo como las prácticas actuales del mismo, que se pro-ducen por la expansión de soportes y la crisis de los medios clásicos, tienen un espacio importante en estos estudios. Igual interés tienen en este sentido y de cara a su análisis, tanto los soportes escritos como los audiovisuales, que junto al transmedia desplazan el centro de atención hacía la aparición y con-solidación de las nuevas ventanas de explotación, propaganda y publicidad, ampliando la antigua oferta de estos medios en otras direcciones que cam-bian totalmente las antiguas relaciones de poder de los mismos.


      En la evolución la realidad audiovisual sigue cumpliéndose también la tendencia de los últimos años, según la cual la oferta sigue incrementándose de forma exponencial, en el que los nuevos productos suman en el inmenso catálogo existente que se orienta en sí al consumo en masa, pero no colecti-vo como sucedía en el pasado, actualmente la oferta va dirigida al masivo consumo individual de estos productos audiovisuales, que orientados poten-cialmente hacia el consumidor contemporáneo, ha cambiado el roll de ciuda-dano por el de consumidor, variando por tanto su propia responsabilidad so-cial, con las implicaciones que ello conlleva para la sociedad.
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      Las instituciones académicas universitarias deben continuar siendo el espacio donde se analicen e investiguen estas cuestiones asociadas a la co-municación audiovisual que son necesarias para todos, entre otras importan-tes cuestiones, por la independencia de la Academia y su necesaria obli-gación de estar conectados con la realidad en sus diferentes formas. La responsabilidad de este hecho es grande, y las dificultades no son menores, habida cuenta de los difíciles tiempos que nos está tocando vivir, en que el adocenamiento y la desinformación están creando una sociedad intransigen-te hacia el otro. La forma tiene que ser mediante la inclusión crítica de estas temáticas en los estudios reglados de grado, master y enseñanzas propias, de nuestras Universidades, de forma que se analicen tanto los mecanismos de funcionamiento de estas industrias, para su máximo aprovechamiento, como que se propicie el análisis crítico de su impacto en nuestras sociedades, por encima de cualquier presupuesto partidista o ideológico. La necesidad no es otra que la pretensión de enriquecer el debate tanto académico como social, a la vez que evidenciar la responsabilidad de estas nuevas prácticas, por par-te de nuestras instituciones, como ya se ha advertido anteriormente, por el deber de compromiso.


      Como no podría ser de otra manera, la narrativa audiovisual ocupa otro de los ejes temáticos que consideramos importantes en este libro, con contenidos tan interesantes como novedosos que implican, junto a los medios clásicos, otras áreas de conocimiento como son la psicología, la lingüística, la historia, las ciencias sociales, con la sociología y la politología como elemen-tos centrales, la creatividad audiovisual, el marketing, las ciencias medioam-bientales, la ingeniería, etc.


      Merece dedicar una especial atención el análisis sobre la representa-ción que se hace del papel de la mujer en los videojuegos, y como esos pape-les asignados evidencian el momento histórico en el que nos encontramos, no tan alejados de un pasado que en muchos casos por reciente aun nos parece vergonzante. En este sentido estos textos se presentan como reflejo del espe-jo social que supone la colaboración de los cuarenta y siete autores/investiga-dores que han participado en la elaboración de estos treinta y siete textos que presentamos, conectados todos ellos con diferentes Instituciones de In-vestigación Universitaria originarias de la Península Ibérica, y de países de Centroamérica y Sudamérica.


      José Muñoz Jiménez,Silvia Martínez Martínez y Beatriz Peña Acuña


      Universidad de Málaga, Universidad de Granada y Universidad de Huelva
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      1. Crisis política y televisión informativa: la década de la agitación


      Ángel M. Alonso Jarrín1


      1. La década imprevisible


      La primera gran crisis del nuevo siglo desencadenó una serie de aconteci-mientos políticos difícilmente imaginables, tan sorprendentes muchos de ellos que hasta incluso un instante antes de suceder eran imprevisibles y, años después, todavía es complicado acotar su alcance.


      Esto da idea de la profundidad de los cambios sufridos por el sistema político español y, en consecuencia, de la intensa etapa vivida en las redac-ciones durante estos años. Una agenda informativa protagonizada por noti-cias políticas y económicas, es decir, información dura, tanto desde el punto de vista de su importancia para la vida colectiva como por dar cuenta de las difíciles circunstancias laborales y sociales traídas por la crisis financiera y económica. En esta década (2008-18) ha habido 13 elecciones en España, la mitad anticipadas; ; dos intentos de referéndums independentistas declara-dos contrarios a la Constitución y primera aplicación del artículo 155; la su-cesión en la Jefatura del Estado; han irrumpido nuevos partidos y los tradi-cionales han cambiado a sus líderes de manera a veces traumática, y se ha producido la primera investidura fallida de un presidente del gobierno y la primera moción de censura que consigue su objetivo. Además, España nece-sitó acudir a la Unión Europea para el rescate de su sistema financiero. Solo un dato puede dar idea del malestar social: antes de la crisis se contabiliza-ban unas 8.000 manifestaciones al año, en 2012 superaron las 44.0002. Las elecciones de 2011 se han descrito como las últimas del antiguo régimen, in-cluso son consideradas de auténtica excepción al sumarse a las consecuen-cias de la crisis, su gestión y “una larvada crisis institucional de nuestras de-mocracias”, como causas “que están detrás de todos estos cambios de ciclo o, más bien, de las turbulencias políticas de nuestras democracias” (Llera, 2013, p. 18).


      
        1. Ángel M. Alonso Jarrín es doctor cum laude por la URJC. Profesor de la UCM. Pe-riodista experto en comunicación política e información audiovisual.


        2. Datos del Anuario Estadístico del Ministerio del Interior. Recuperado en https://tinyurl.com/yavxolj2.
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      La inestabilidad y la agitación política han causado más impacto en los medios de comunicación en tanto en cuanto estaban intentando desespera-damente hacer frente a dos fenómenos: su transformación al mundo digital y en red y, a la vez, a la drástica disminución de ingresos por publicidad.


      
        Inversión publicitaria en España (mll. €)

      


      
        Total (medios convencionales y no convencionales)

      


      
        Televisión (canales nacionales en abierto, regionales, locales y de pago)

      


      
        2007

      


      
        16.121,2

      


      
        3.468,6

      


      
        2013

      


      
        10.461,3

      


      
        1.703,4

      


      
        2017

      


      
        12.287,5

      


      
        2.143,3

      


      Tabla 1. Inversión publicitaria en España.


      Fuente: Elaboración propia con datos de Infoadex y CNMC.


      En el caso de las televisiones, se suma que habían iniciado una carrera para alejarse de la información política y de los asuntos complejos, buscando la información blanda, en coherencia con el predominio de programaciones volcadas hacia el entretenimiento, intentando evitar la pérdida de audiencia traída por la fragmentación y el uso de otros dispositivos.


      En definitiva, “un caótico periodo de transición” (Casero-Ripollés, Ortells-Badenes y Rosique, 2014, p. 46) hacia lo que algunos definen como un cambio de régimen mediático (Williams y Delli Carpini, 2011), que supone confusión y mezcolanza —hibridación— entre productores y usuarios, medios y redes, hechos y opiniones, información y entretenimiento, política y espectáculo.


      Las estrategias seguidas por unas y otras cadenas para hacer frente a esta situación han dado lugar a una serie de cambios en la información televi-siva que presumiblemente anticipan el futuro estilo informativo audiovisual.


      2. Elementos y marco para el análisis


      Para analizar esta situación tan disruptiva se han puesto en relación dos agendas, la de los acontecimientos políticos y la de los cambios en los medios, centrada en la televisión. Desde dos puntos de vista, las decisiones adminis-trativas que modificaban la estructura del sector y los sucesos más relevan-tes que han marcado el periodo que va desde el inicio de la crisis hasta el fi-nal de la década.


      Se ha hecho un seguimiento de la evolución de los informativos de las principales cadenas españolas de ámbito nacional que incluyen programas de noticias en su parrilla, poniendo la atención en los horarios de emisión, la duración, la estructura del programa, la composición de sus contenidos y la audiencia. Es decir, los elementos que definen los objetivos de cada medio. En particular se han estudiado las emisiones de los días más significativos
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      de esta larga crisis, en los que había una especial intensidad informativa, por ser los más interesantes para definir la posición de las redacciones y mostrar más claramente sus tácticas informativas y de programación.


      Para ello se han utilizado las emisiones o grabaciones de los informati-vos (sobre todo las ediciones de lunes a viernes de mediodía y noche, las más representativas), las escaletas, los informes de audiencias, los estudios econó-micos del sector y las encuestas sobre percepciones políticas y de los medios.


      3. La gestación de la protesta y del nuevo mapa audiovisual (2008-11)


      Durante los primeros años de la crisis los cambios en el sector audiovisual son legales y políticos. El gobierno de Rodríguez Zapatero autoriza en 2005 la emisión en abierto del canal de Prisa3, ese mismo año adjudica los nuevos canales de TDT y concede la licencia a La Sexta y en 2010 aprueba la Ley General Audiovisual y suprime la publicidad en RTVE. También se permiten cambios en los porcentajes de participación accionarial en los grupos audio-visuales y las fusiones, lo que lleva a formarse Mediaset al vender Prisa su televisión a Tele 5 en 2009 y Atresmedia al fusionarse por absorción Antena 3 y La Sexta en 2012. La consecuencia es la formación de un duopolio de fac-to en el mercado audiovisual. En los años anteriores se había producido la segunda oleada de televisiones autonómicas, con lo que quedó completado el nuevo mapa televisivo.


      Durante este periodo de reconfiguración legal y empresarial del sector las transformaciones en los contenidos solo comienzan a gestarse, pero —como en el ámbito político— todavía no se manifiestan ostensiblemente. Los cana-les generalistas de los tres grandes grupos (TVE, Tele 5 y Antena 3) dominan el escenario y se disputan el liderazgo, aunque comienza a notarse la división de la audiencia por el incremento de oferta y los nuevos usos en el consumo audiovisual. No obstante, no se sienten amenazados por los dos debutantes, Cuatro y La Sexta, que solo compiten entre sí. El tercer grupo, formado por las televisiones regionales, tiene audiencias muy dispares, aunque signifi-cativas en algunas comunidades (Cataluña, Andalucía, Galicia, País Vasco o Canarias). El resto, las temáticas y locales de todo tipo, quedan al margen de la lucha por las grandes audiencias y cuentas de publicidad.


      La presencia de la información en las parrillas se ha estandarizado. En general está compuesta por tres ediciones de informativos diarios (dos los fi-nes de semana), una parte informativa en el inicio de los magacines mati-nales y programas de reportajes semanales en algunas televisiones públicas. La emisión de especiales se reduce a acontecimientos extraordinarios o las elecciones. Esto indica que casi todas las televisiones le dan una importancia


      
        3. Hasta entonces tenía una concesión de canal de pago bajo la denominación de Ca-nal +.
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      similar a los programas de noticias, con la diferencia relativa de un mayor peso en las públicas.


      Los programas dedicados a la actualidad política tienen cabida solo en emisoras minoritarias y con una audiencia marginal, aunque alcancen cier-ta repercusión en los sectores más politizados.


      Los informativos de Tele 5 tienen un seguimiento por debajo de la au-diencia media de la cadena, en consonancia con una programación dedicada al entretenimiento puro, basada en una sucesión sin fin de programas de te-lerrealidad. Situación contraria se da en TVE y Antena 3, que siempre han tenido el prurito de incluir la información como parte de su imagen de mar-ca. Cuatro y La Sexta comienzan con interés por las noticias, pero con resul-tados discretos.


      En cuanto al tipo de información, Berrocal (2017) y otros autores han estudiado la progresiva introducción del infotainment desde los años 90, en-tendido como que “los contenidos y las formas narrativas se seleccionan te-niendo como criterio supremo el impacto que puedan causar en la audiencia, en lugar de su capacidad para suministrar información relevante” (García Avilés, 2007, p. 51). También se ha utilizado el término infoshow, “espectacu-larización de la realidad” (Prado, 2003, p. 185). Ha afectado a todas las emi-soras de manera parecida desde el inicio de la competencia por la desregula-ción, aunque las comerciales lo muestran más directamente, tanto en los temas tratados como en la forma de abordarlos. Según García Avilés las pú-blicas incluyen cinco puntos más de información política. En 2006, poco an-tes del inicio de la crisis, el nuevo director de Informativos de Tele 5 se pre-sentaba afirmando que su departamento hacía “programas de televisión” y anunciaba que “se hará menos política porque una amplia parte de la socie-dad está cansada y quiere otros temas”4.


      El 15 de mayo de 2010 (tres días después del anuncio por Rodríguez Zapatero del inicio de drásticos recortes en las cuentas públicas para hacer frente a la crisis) el ministro de Fomento, José Blanco, apareció en La Noria, dando relevancia a un talk show de cotilleos y sucesos que incluía una tertu-lia política: el gobierno necesitaba explicarse. Otros dirigentes acudieron des-pués al programa buscando la complicidad con públicos distintos a los de los informativos. La mezcla de política y temas basura resultó letal para el pro-grama. La entrevista a la madre de uno de los implicados en un crimen que había tenido amplia repercusión en los medios provocó la más sonada huida de anunciantes de un programa de televisión5. Tele 5 tuvo que sacrificar La Noria, que ya era un intento de blanqueamiento de otros programas, Salsa Rosa y Sábado Dolce Vita. Tras un ensayo más, El Gran debate, renunció a la política en su parrilla.


      
        4. Declaraciones de Pedro Piqueras recogidas por Europa Press (1/02/2006). Recupe-radas en https://tinyurl.com/ybrdfqtz.


        5. Un bloguero inició una campaña (29/11/2011) con el eslogan “Estas son las mar-cas que patrocinaron a la madre de un criminal” y los anunciantes reaccionaron abando-nando La Noria.
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        Audiencia tot/infor

      


      
        2011

      


      
        2012

      


      
        2013

      


      
        2014

      


      
        Tot

      


      
        Infor

      


      
        Tot

      


      
        Infor

      


      
        Tot

      


      
        Infor

      


      
        Tot

      


      
        Infor

      


      
        TVE

      


      
        14,5%

      


      
        18,1%

      


      
        12,2%

      


      
        16%

      


      
        10,25%

      


      
        13,2%

      


      
        10%

      


      
        12,6%

      


      
        Tele 5

      


      
        14,2%

      


      
        13%

      


      
        13,9%

      


      
        13,1%

      


      
        13,5%

      


      
        13,7%

      


      
        14,5%

      


      
        14,5%

      


      
        Antena 3

      


      
        11,5%

      


      
        12,6%

      


      
        12,5%

      


      
        12,7%

      


      
        13,4%

      


      
        13,2%

      


      
        13,6%

      


      
        13,1%

      


      
        Cuatro

      


      
        6,1%

      


      
        6,2%

      


      
        6%

      


      
        6,4%

      


      
        6%

      


      
        6,8%

      


      
        6,7%

      


      
        7,3%

      


      
        La Sexta

      


      
        5,7%

      


      
        6,1%

      


      
        4,9%

      


      
        7,1%

      


      
        6%

      


      
        9,1%

      


      
        7,2%

      


      
        9,9%

      


      Tabla 2. Audiencia total y de los informativos por cadenas.


      Fuente: Elaboración propia con datos de Kantar Media.


      4. La contestación llega a la calle... y a los medios (2011-14)


      El nacimiento de nuevos medios en un mercado con grupos muy consolida-dos lleva a que tengan que buscar su público en los sectores desatendidos por las publicaciones tradicionales. Ocurre con los diarios nativos digitales, bu-ceando en la información incómoda o de difícil comprobación y que en prin-cipio no recogen los establecidos, y también con las nuevas televisiones, con las que enseguida llegan a una colaboración muy fructífera para ambos: los programas actúan de altavoz y dan a conocer al gran público los temas y los periodistas de las publicaciones digitales más beligerantes y a cambio se nu-tren de sus informaciones. Cuatro y La Sexta lo practican cotidianamente. Y encuentran su público en los jóvenes y en un grupo emergente y cada vez más numeroso: los indignados con la situación política y económica, enfada-dos por los escándalos de corrupción, que consideran que no tienen suficien-te reflejo en los otros medios.


      Un año exacto va desde el anuncio de los recortes de Rodríguez Zapa-tero hasta la irrupción del 15-M, en plena campaña para las elecciones loca-les y regionales (22/04/11). Poco después se produce el asedio de manifestan-tes al Parlamento de Cataluña (8/07/11) y el inicio de las movilizaciones de las plataformas antidesahucios (25/09/11). Antes de finalizar el año Rodrí-guez Zapatero tiene que anticipar unas elecciones generales (20/11/11) en las que se produce un vuelco político. Y a continuación se adelantan las de An-dalucía y Asturias (25/03/12), las del País Vasco y Galicia (21/10/12) y las ca-talanas (25/11/12), tras la Diada del 11 de septiembre de ese año, el movi-miento de despegue en las calles del desafío independentista.


      En paralelo, las investigaciones policiales y judiciales, aireadas por los medios de comunicación, ponen ante la opinión pública toda una retahíla de casos de corrupción que contribuyen a aumentar la temperatura política y de las protestas. El 25 de febrero de 2012 declara en el juzgado Iñaki Urdanga-rin, duque de Palma y yerno del rey Juan Carlos. Dos meses después fue el
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      propio jefe del Estado el que protagonizó una escena insólita disculpándose públicamente al salir del hospital tras una operación de cadera —de las va-rias que sufriría en esa temporada—, consecuencia de su accidente durante una cacería en Botsuana en compañía de Corinna Larsen. El año siguiente se inicia con la publicación de los llamados papeles de Bárcenas, relacionados con la financiación oculta del Partido Popular, y meses después se oficializa la investigación contra dos expresidentes y cinco exconsejeros de la Junta de Andalucía por el caso de los expedientes de regulación de empleo fraudulen-tos. Los escándalos políticos, de los que éstos son solo una muestra de una amplia lista, coinciden con las protestas que se suceden en las calles por los recortes en las políticas sociales.


      Para hacer las escaletas de los programas informativos los medios de comunicación abiertos a recoger esta situación de agitación social y política no tienen más que plantarse ante los juzgados donde se suceden las declara-ciones de implicados en investigaciones de corrupción y en las calles por don-de transcurren las numerosas manifestaciones de protesta.


      La Sexta había iniciado en 2011 Al rojo vivo en su segundo canal con un 0,9% de share. Tras la fusión, contando con la cobertura y los medios del nuevo grupo y ya en su canal principal, no deja de incrementar su audiencia. Esto provoca cambios en Las mañanas de Cuatro, buscando un tipo de pro-grama similar, de denuncia y contenido netamente político. Su cuota de pan-talla se incrementa progresivamente y bate todas sus marcas —15,5%— con la entrevista a Pablo Iglesias (20/10/14), uno de los políticos emergentes, sur-gidos de la contestación social y las tertulias políticas antes relegadas a emi-soras minoritarias6. En estos programas es donde se presentan los activistas que aspiraban a liderar la que llaman nueva política. Su protagonismo se hace más exclusivo al decidir los dirigentes del Partido Popular, que tras las últimas elecciones copan casi todas las administraciones, no alimentar esos debates con su presencia, declinando intervenir: “Ningún miembro del PP —ni, claro, del Gobierno— quiso venir los primeros meses”, declaraba Iñaki López, presentador de La Sexta noche7. Y añadía otras dos claves significati-vas: “Dadas las características del medio, su función primordial de entrete-ner, un formato como la tertulia se ajusta mucho mejor, y tiene más éxito de audiencia, que un programa informativo convencional. Además, el de la ter-tulia es un formato más barato, y por lo tanto es más sencillo rentabilizarlo”.


      La competencia entre estos programas se hace tan exigente como la que mantienen los de las cadenas mayoritarias a la hora de disputarse los protagonistas de la crónica social y de sucesos. Buscando a los personajes que encabezan las protestas se producen situaciones como la descrita por


      
        6. Pablo Iglesias, el político más singular de esa etapa, comenzó participando en las tertulias de una televisión muy alejada de sus planteamientos políticos, Intereconomía, tras haberse iniciado en una emisora de barrio, Tele K de Vallecas, con el programa La Tuerka (2010).


        7. Declaraciones recogidas en Telecracia: la televisión se hace política, Cambio 16, 20/02/2015. Recuperado en https://tinyurl.com/ya3nagnm.
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      Antonio Hernández, el jubilado de las preferentes, conocido por esperar a las puertas del juzgado las comparecencias del exvicepresidente del Gobierno y expresidente de Bankia, Rodrigo Rato, con un cartel que decía Rato, ratero, igual que tu padre, igual que tu abuelo: “Me querían a la vez para que entra-ra en Cuatro y La Sexta. Era una situación incómoda. Me dijeron que qué pasaba si me ponían un pinganillo [auricular] en cada oreja”8. Parecida compe-tencia se lleva a la disputa por los contertulios: La Sexta se los trae de Tele 5 y ésta reacciona contratando a la directora de La Sexta Noche para su enési-mo intento de programa debate, Un tiempo nuevo. En la temporada 2013-14 ya no aparece en la parrilla, dejando a La Sexta el monopolio del debate te-levisivo en prime time.


      Con estos elementos los programas adoptan la fórmula del talk show o magacín informativo: entrevistas en estudio con políticos, tertulias con los comentaristas habituales y conexiones en directo, facilitadas por las nuevas mochilas, cámaras con conexiones 4G, más baratas y ágiles que las clásicas unidades móviles.


      Las fusiones producen dos efectos inversos en Cuatro y La Sexta. Me-diaset hace virar la programación de Cuatro hacia el entretenimiento a la italiana, una especie de serie B de Tele 5, buscando el público joven más bien asociado al escapismo —los ninis— y a la exhibición en los realities, donde sueñan con el éxito rápido y espectacular, difícil de conseguir por los conduc-tos habituales del ascenso social, máxime en medio de una crisis profunda. Desde la entrada en Atresmedia, La Sexta sigue la ruta contraria, incremen-tando su producción de informativos hasta convertirlos en el eje de su ofer-ta, buscando también a los que se sienten fuera del sistema, pero prefieren “asaltarlo”9.


      
        Porcentaje de informativos

      


      
        Total TV

      


      
        La 1

      


      
        Tele 5

      


      
        Antena 3

      


      
        Cuatro

      


      
        La Sexta

      


      
        2006

      


      
        17,9%

      


      
        40%

      


      
        17%

      


      
        21,9%

      


      
        4%

      


      
        3,8%

      


      
        2010

      


      
        20,7%

      


      
        52,3%

      


      
        14,7%

      


      
        29,9%

      


      
        16,4%

      


      
        7,4%

      


      
        2012

      


      
        21%

      


      
        41,2%

      


      
        15,5%

      


      
        25,4%

      


      
        13,4%

      


      
        17,5%

      


      
        2017

      


      
        8,9%

      


      
        40%

      


      
        13%

      


      
        26%

      


      
        10%

      


      
        33%

      


      Tabla 3. Porcentaje de la información en la programación total.


      Fuente: Elaboración propia con datos de Kantar Media.


      La Sexta saca nuevos programas y consigue nueva vida para forma-tos que ahora tienen más visibilidad. Uno de ellos es Salvados. Jordi Évole


      
        8. El Confidencial, 1/04/2017. Recuperado en https://tinyurl.com/y9hcryer.


        9. Expresión popularizada por Pablo Iglesias (“el cielo no se toma por consenso, sino por asalto”) tras utilizarla en el Congreso de los Diputados (18/10/2014). Es una frase de Karl Marx, usada para referirse a la insurrección de la Comuna de París de 1871.
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      había trasladado a la campaña electoral de 2008 el espíritu de El Follone-ro, un personaje de late night entre la protesta y el humor: “... en este circo electoral nosotros vamos a ser los payasos... no nos veían como periodistas, sino como gamberros, cómicos, gente irreverente... íbamos a liarla”10. Plan-tea temas de actualidad de forma cercana a la gente, sin el engolamiento tradicional del periodismo político, mezclando la entrevista, la tertulia y el reportaje. Con el independentista catalán Oriol Junqueras en Sevilla, Pa-blo Iglesias en Ecuador o su debate con Albert Rivera —el otro político emergente— consigue registros impensables para la cadena antes de la fu-sión, por encima del 20%.


      La otra cara de la información al comenzar el prime time, aunque pro-venían también de los late night, son los programas de sátira política, una forma de reírse de los políticos que se convierte en alternativa a los informa-tivos de la noche. El flujo continuo de noticias hace que el público ya sepa a la hora de cenar lo más importante de las noticias del día, con lo que los an-taño informativos más destacados han perdido su valor y tiene público, sobre todo en tiempos de contestación social, una visión crítica y humorística de la actualidad. Es el caso de El Intermedio, que hace real el planteamiento de Geoffrey Baym (2009) sobre la evolución del periodismo televisivo. Si en The Colbert Report11 se inventaron el truthiness (la otra verdad, podría traducir-se), El Gran Wyoming destroza la credibilidad de las noticias convencionales repitiendo “ya conocen las noticias, ahora vamos a contarles la verdad”.


      Estos programas de debate político y humor crítico utilizan con dedica-ción y retroalimentan el nuevo diálogo promovido por las redes sociales. Sus contenidos y su manera de plantearlos conectan muy bien con el tipo de de-bate que auspicia la red. Justo cuando en paralelo se está produciendo el cambio en los usos del consumo de noticias.


      La Sexta se beneficia de otra circunstancia derivada del cambio políti-co. Rompiendo la tradición de los medios audiovisuales de no significarse po-líticamente de forma explícita se autodefine de izquierdas12, por lo que pue-de criticar a sus anchas a un gobierno de derechas. Además, el cambio de gobierno ha hecho que la televisión pública ya no compita con ella por el sec-tor de espectadores de izquierdas.


      La 1 había iniciado un declive que la lleva desde la primera posición a la tercera. No lidera ningún target, el grupo más numeroso de los que la si-guen son los jubilados. Esto beneficia algo a Antena 3, que tiene más público y en mejor posición social que Tele 5, que lidera en mujeres. Cuatro y La Sex-ta tienen más jóvenes solos o parejas sin hijos. Se perfila una distribución de


      
        10. Declaraciones recogidas en el diario El Mundo, 25/02/2018.


        11. Emitido inicialmente por el canal Comedy Central, 2005, después se pasó a la CBS con otro nombre, The late show with Stephen Colbert.


        12. Declaraciones de Antonio García Ferreras, director de La Sexta, en El transistor de Onda Cero: “... como hombre de izquierdas me dolió lo que ocurrió este fin de semana en Ferraz [durante la reunión del comité federal en el que dimitió Pedro Sánchez]... una televisión de izquierdas o centro izquierda como La Sexta...”.
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      audiencia entre los nuevos y los viejos canales como la que se dibuja entre los nuevos y los viejos partidos, muy generacional. El cambio en las audiencias va paralelo al cambio político, ejemplificado en el resultado de las elecciones.


      5. La nueva realidad política y audiovisual (2014-18)


      El ciclo electoral de 2014-15 acaba con el sistema de partidos de la Transi-ción. El año 2014 se inicia con la declaración en el juzgado como investigada en el caso Nóos de la infanta Cristina (8/02/2014), continúa con las grandes manifestaciones de mayo (22/04/2014), sigue con las elecciones europeas el mes siguiente, que dan entrada en unos comicios de ámbito nacional a los nuevos partidos —Podemos y Ciudadanos—, inmediatamente después se produce la abdicación del rey Juan Carlos y la proclamación de Felipe VI (19/6/2014) y se cierra con el intento de referéndum ilegal del 9-N en Catalu-ña. Esta verdadera montaña rusa de acontecimientos políticos es seguida de una sucesión de elecciones anticipadas que dibujan el nuevo cuadro político: Andalucía, locales y regionales, Cataluña, generales, repetición de genera-les, País Vasco, Galicia y Cataluña, precedidas de otro intento de referén-dum independentista, seguido de la intervención de la Generalitat en apli-cación —por primera vez— del artículo 155 de la Constitución (27/10/2017). Y acompañadas de la traumática disputa interna por el poder en el Partido Socialista (dimisión del secretario general y a continuación primarias ga-nadas por el dimisionario) y la primera moción de censura triunfante, que acaba con la etapa Rajoy y la elección de Pablo Casado para dirigir el Parti-

    

  


  
    
      
        Seguimiento información política

      


      
        Televisión

      


      
        Radio

      


      
        Periódicos

      


      
        Internet

      


      
        2008

      


      
        55,2%

      


      
        20,4%

      


      
        23,9%

      


      
        9,9%

      


      
        2009

      


      
        46%

      


      
        15,7%

      


      
        16,5%

      


      
        7,2%

      


      
        2011

      


      
        56,6%

      


      
        18,6%

      


      
        22,5%

      


      
        Webs: 23,9%


        RRSS: 10,24%

      


      
        2014

      


      
        42,1%

      


      
        13,3%

      


      
        17,6%

      


      
        Webs: 24%


        RRSS: 15%

      


      
        2015

      


      
        58,3%

      


      
        19,6%

      


      
        23%

      


      
        Webs: 32,4%


        RRSS: 20,8%

      


      
        2016

      


      
        50,8%

      


      
        17,5%

      


      
        19,8%

      


      
        Webs: 27,2%


        RRSS: 17%

      


      Tabla 4. Seguimiento de la información electoral: porcentaje de los que declaran se-guirla a diario en las campañas electorales por medio de televisión, radio, periódicos o In-ternet (webs de medios o redes sociales).


      Fuente: elaboración propia con datos del CIS.
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      do Popular, completando el ciclo de renovación generacional de los líderes po-líticos.


      El vuelco en el seguimiento de la información política se percibe clara-mente en 2014. Si se analizan las encuestas postelectorales del CIS, fijándo-se en el público interesado en la información política (los que declaran seguir a diario o casi a diario la información durante las campañas electorales), se ve que La Sexta se ha hecho más transversal y ha roto la barrera de las grandes, que continúan su declive, sobre todo La 1, que a lo largo de la déca-da ha pasado del casi 30% al 19,2%, diez puntos menos.


      
        Seguimiento información política

      


      
        TVE

      


      
        Tele 5

      


      
        Antena 3

      


      
        Cuatro

      


      
        La Sexta

      


      
        2008

      


      
        29,7%

      


      
        16,8%

      


      
        21,7%

      


      
        6,8%

      


      
        1,6%

      


      
        2009

      


      
        32%

      


      
        12,6%

      


      
        21%

      


      
        6,3%

      


      
        1,4%

      


      
        2011

      


      
        39,4%

      


      
        11,9%

      


      
        18,4%

      


      
        2,5%

      


      
        3,1%

      


      
        2014

      


      
        27,9%

      


      
        12,3%

      


      
        18%

      


      
        4,4%

      


      
        17,2%

      


      
        2015

      


      
        18,9%

      


      
        12,4%

      


      
        18,1%

      


      
        5,5%

      


      
        21,15

      


      
        2016

      


      
        19,2%

      


      
        15%

      


      
        17,9%

      


      
        5,7%

      


      
        20%

      


      Tabla 5. Seguimiento de la información política por cadenas en las campañas electorales.


      Fuente: Elaboración propia con datos del CIS.


      La estrategia de La Sexta es inversa a la del resto de las cadenas. Con-fecciona una parrilla y unas escaletas plagadas de información política, en tono crítico y de denuncia, con abundante programación especial: en octubre de 2017 realiza 16 programas especiales. En una época tan agitada política-mente consigue que los espectadores ávidos de esos temas, ya no solo los de izquierdas, la sintonicen porque saben que es donde van a encontrar infor-mación sobre el acontecimiento del momento.


      El día de las elecciones locales y regionales de 2015 ya logra ser la ca-dena más seguida, incluso compitiendo con las televisiones autonómicas. Ganó en el cómputo del día y duplicó a las demás en la parte central de los programas especiales. Meses después, en las elecciones generales, se repite la situación.


      El Partido Popular —y por lo tanto el gobierno— ya había rectificado y vuelto a los medios con nuevos dirigentes, jóvenes, dialécticamente prepara-dos y sin complejos ideológicos, por lo tanto, había debate, aunque muchos pensaban que la mejoría económica relajaría la situación y el resto lo haría la saturación de programas políticos. Pero la crisis catalana, que los efectos del cambio económico no llegaban a todos y, sobre todo, la interminable suce-sión de casos de corrupción mantienen, con altibajos, el seguimiento de este tipo de emisiones.
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      El 1 de octubre de 2016 estalla la crisis de fondo y la lucha por el po-der que existía en el PSOE. A lo largo del día se reúne el Comité Federal del partido y tras una tormentosa sesión acaba con la dimisión del secreta-rio general. La Sexta inició su programación especial —un sábado— a las 8,45 h. y no abandonó el tema hasta la madrugada con La Sexta noche. El resto de las cadenas se limitaron a informar de la tensión y los sorprenden-tes episodios de aquella reunión en sus informativos habituales. Incluso el canal 24 Horas de TVE solo emite un boletín a media mañana y un progra-ma por la noche. La dedicación en solitario a la crisis socialista proclama a La Sexta líder de la mañana, el prime time y el late night. Su media del día, 11,6%, es la mejor entre todos los canales, junto a Antena 3, que ha emiti-do 5 películas y varios programas a lo largo del día para igualar la marca. No un programa, sino la cobertura a lo largo de todo un día de fin de sema-na de una noticia que afecta a un partido político se convierte en líder de audiencia.


      Exactamente un año después, el mismo día, vuelve a ser otra fecha se-ñalada: el referéndum independentista en Cataluña. Y se repite la situación. Excepto unos escuetos boletines las cadenas dejan a La Sexta el monopolio del seguimiento de uno de los días de mayor tensión política que se recuer-dan. Su cobertura, también prácticamente a lo largo de todo el día, vuelve a llevarla al liderazgo, sin discusión esta vez. En esta ocasión el canal 24 Ho-ras de TVE emite algunos boletines especiales, con los que llega a conseguir un 7,2% a las 12 del mediodía, algo inaudito para sus números habituales, pero La Sexta ha fijado en ella la audiencia de la jornada del 1-O. Y de esos días de máxima tensión e incertidumbre saca rendimiento también: dos días antes, el 30 de octubre de 2017, consiguen su mejor marca —20,3%— Al rojo vivo y las noticias del mediodía, 18,6%.


      Poco después, el día de las enésimas elecciones catalanas (21/12/17), en una situación diferente al ser laborable, La Sexta se mantiene líder en el programa electoral, compitiendo con La 1, Antena 3 y Cuatro (además de TV3), a las que duplica. En el total del día solo la supera Tele 5. Otro día se-ñalado es el de la repetición de las elecciones generales (26/06/16). Su pro-grama especial de elecciones es el más seguido, 14,9%, con varios puntos so-bre los demás, empatando en el total del día. Parecida situación se da con la moción de censura contra Rajoy (1/06/2018).


      Un ejemplo distinto lo proporcionan las elecciones americanas (8/11/16), también con un fuerte interés informativo, dadas las características de uno de los candidatos, que resultó elegido tras haber aparecido en la carrera como un outsider perdedor. Pero no es un asunto de ámbito nacional y se de-sarrolla en unos horarios fuera de los usos españoles. La 1 y Antena 3 se de-ciden a hacer especiales tras el prime time, aunque a esa hora todavía no hay datos significativos. Tele 5 y Cuatro continúan con su parrilla habitual. La única cadena que mantiene por la mañana la programación especial es La Sexta, pudiendo dar los resultados de las elecciones. Ella retiene a la audien-cia y La 1 y Antena 3 solo se quedan con el público marginal de la madruga-da, al no querer arriesgar levantando su programación.
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      Al dejar a La Sexta como único referente en la información con relevan-cia política el resto de las cadenas renuncian a competir en ese campo. Para mantener la audiencia de sus informativos centran su lucha en la utilización cada vez más refinada del infoshow y en desarrollar estrategias de progra-mación. En esto rivalizan particularmente Tele 5 y Antena 3, lo que permite a La 1 recuperar parte de su antigua audiencia.


      Para las cadenas comerciales (el resto van un poco por detrás) los infor-mativos no deben desentonar en una programación dedicada al entreteni-miento y la evasión. La observación de la evolución de las escaletas durante esta época permite distinguir dos tipos de recursos estilísticos. Por un lado disminuyen o se renuncia a los elementos que separan el informativo del programa precedente (títulos de crédito, cabecera) para reducir el zapeo; se inicia el informativo con los temas más impactantes y, a ser posible, con imá-genes sorprendentes aunque correspondan a un suceso sin relevancia infor-mativa; los titulares se utilizan como cebos (“... lo vemos a continuación...”) y también se usan estos recursos en medio del informativo; la duración de las noticias se reduce y su estructura se hace rápida y sincopada, y se generali-za la rotulación informativa: además de los clásicos de identificación y loca-lización se incluyen otros que completan el mensaje visual y verbal. Su dise-ño se acerca en algunos casos al grafismo puesto de moda por las redes y el cómic. También se recurre a la utilización de música. Se rivaliza en noveda-des técnicas (grandes pantallas, realidad aumentada, presentadores de pie) y poco en información.


      En cuanto a los contenidos, los temas políticos y económicos se reducen a la mínima expresión y, si es posible, se bajan en la escaleta para que no las-tren la apertura del informativo. En su lugar se incrementan los sucesos y los temas curiosos, alimentados por la profusión de imágenes movidas a tra-vés de las redes sociales. Esta situación, observable a lo largo de este perio-do —y singularmente desde la temporada 2016-17—, se puede resumir con lo sucedido el viernes 3 de agosto de 2018 a mediodía, final de temporada a efectos informativos con el último consejo de ministros antes de las vacacio-nes y el balance realizado por el presidente del Gobierno. Todas las cadenas abren con esta noticia excepto Antena 3, que la incluye en el minuto 15 del informativo, tras los sucesos, lo que le permite liderar la franja con el 17%. La opción inversa es la de La 1, que consigue un 13,8% relegando los sucesos al minuto 20, después de una abundante crónica política e internacional. Tele 5 y La Sexta empatan, 12,1%, con escaletas parecidas, más abundante en asuntos políticos la segunda. Cuatro se queda en un 6,5%.


      En este orden finalizan la temporada los informativos, después de acu-sar cambios importantes como consecuencia de movimientos en la programa-ción, el otro arma más utilizada para proteger los informativos. La 1 ha lle-gado a separar el sumario del resto del informativo a efectos de medición de la audiencia. Antena 3 consiguió el liderazgo a las 15 horas retirando Los Simpson y emitiendo La ruleta de la suerte antes de las noticias, lo que le permite comenzar con varios puntos por delante de la competencia. Tele 5 respondió cambiando dos veces los programas previos, intentando recuperar
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      la posición. Por la noche, ambas cadenas han jugado con la hora de inicio del informativo, adelantándola o retrasándola varios minutos, para intentar re-tener la audiencia del programa precedente, un concurso en ambos casos. El informativo más visto siempre ha sido el que partía en mejor posición, inclu-so aunque después tuviera una curva descendente de audiencia durante su emisión.


      
        Audiencia tot/infor

      


      
        2015

      


      
        2016

      


      
        2017

      


      
        2018 (julio)

      


      
        Tot

      


      
        Infor

      


      
        Tot

      


      
        Infor

      


      
        Tot

      


      
        Infor

      


      
        Tot

      


      
        Infor

      


      
        Tele 5

      


      
        14,8%

      


      
        14,8%

      


      
        14,4%

      


      
        15%

      


      
        13,3%

      


      
        14,2%

      


      
        14,4%

      


      
        12,2%

      


      
        Antena 3

      


      
        13,5%

      


      
        13,3%

      


      
        12,8%

      


      
        12,5%

      


      
        12,3%

      


      
        12,6%

      


      
        11,4%

      


      
        14,2%

      


      
        TVE

      


      
        9,8%

      


      
        12,7%

      


      
        10,1%

      


      
        12,9%

      


      
        10,4%

      


      
        13,9%

      


      
        10,3%

      


      
        13%

      


      
        La Sexta

      


      
        7,4%

      


      
        10,3%

      


      
        7,1%

      


      
        10,3%

      


      
        6,7%

      


      
        9,8%

      


      
        6,6%

      


      
        10,6%

      


      
        Cuatro

      


      
        7,2%

      


      
        7,9%

      


      
        6,5%

      


      
        7,4%

      


      
        6,1%

      


      
        7,1%

      


      
        6,5%

      


      
        6,4%

      


      Tabla 6. Audiencia total y de los informativos por cadenas.


      Fuente: Elaboración propia con datos de Kantar Media.


      6. Conclusiones


      El sector audiovisual se encuentra en plena transformación hacia un siste-ma caracterizado por la convivencia —momentánea— de la televisión lineal tradicional y los nuevos usos personalizados (en cualquier tiempo y lugar), las grandes pantallas y los dispositivos alternativos dominados por el móvil, la televisión en abierto y las plataformas por suscripción o pago por consu-mo, los diferentes sistemas de difusión (con la red y el streaming como vía y fórmula preferentes de futuro) y la generación y el intercambio entre parti-culares. Se vive un momento Juego de tronos ante la irrupción estrepitosa de las compañías de telecomunicaciones primero y los grandes de la economía digital después, con millonarios movimientos corporativos e inversiones, pero poniendo el foco en la ficción y los derechos de emisión de las grandes com-peticiones, no en la información.


      Para los medios la migración ha consistido “en cambiar los euros ana-lógicos por céntimos digitales” (Álvarez Monzoncillo, 2011, p. 144) dada la tendencia a la disminución de los ingresos por publicidad13 y tras el panora-ma desolador dejado por la distribución gratis de noticias y las dudas de los modelos freemium. Ahora queda por desarrollar todo un mundo de conteni-dos personalizados, distribuidos a demanda, suscripción o a partir de alertas,


      
        13. En España tocaron techo antes de la crisis y no se espera que vuelvan a cifras semejantes. En USA alcanzaron el máximo en 2016 (43.000 mll.) y todos los analistas (Magna Global, eMarketer) pronostican una progresiva disminución.
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      utilizando el big data y la inteligencia artificial. Siendo la gestión y explota-ción de los datos uno de los grandes retos de las nuevas economías, el acceso a los de los consumidores de información (público interesante desde el punto de vista cultural, profesional y económico) para utilizarlos en la comerciali-zación de otros servicios, puede ser una fuente de valor de los servicios infor-mativos, aunque no por el producto en sí mismo.


      Falta por medir las consecuencias de la interacción entre nueva política y nuevos medios, que muchos conectan con el renacido populismo14. Para em-pezar, “los nuevos medios han introducido un mayor nivel de inestabilidad e imprevisibilidad en el proceso de comunicación política” y las redes permiten que “un preadolescente estúpido o mezquino pueda controlar varios ciclos de noticias” (Owen, 2018).


      A falta de solventar estas grandes incógnitas, de lo observado estos años se puede colegir que:


      Las grandes cadenas apuestan por el entretenimiento y reducen los con-tenidos informativos, particularmente los duros, generalizalizando el uso de un renovado infoentretenimiento —incluso para los temas políticos—. Utilizan técnicas de programación para conservar la audiencia de los pro-gramas de noticias y renuncian a potenciar los valores clásicos del perio-dismo. El ejemplo más radical de esta evolución lo supone la progresiva eliminación a lo largo de 2019 de los informativos de Cuatro.


      La información tiene más demanda cuando ofrece coberturas en directo. Un elemento diferencial ante la oferta de los nuevos operadores, basada en productos grabados. La capacidad para generar una televisión aconte-cimiento, aprovechando las grandes citas informativas y asociándolas al medio, o reaccionar rápidamente ante un suceso imprevisto, pueden pro-porcionar grandes posibilidades tanto de seguimiento como de imagen de marca.


      La información tiene valor actualizada y disponible por cualquier plata-forma para cuando el usuario la demande.


      Tanto en directo como bajo demanda o en los informativos clásicos progra-mados se requiere una acción combinada y multiplataforma. Las redes anuncian, sirven como cebo y elementos de contacto con la audiencia, an-ticipan contenidos, generan debate y comunidad.


      La información, y más si es diferenciada, atrae audiencia, pero no asegu-ra su continuidad. El público selecciona el medio y los contenidos en cada momento, dependiendo de la oferta.


      Se ha roto la antigua costumbre de ligar los informativos a horas exactas y fijas de emisión. Los programas de noticias forman parte del continuo de la programación y se emiten y tienen la duración más conveniente para el resultado de audiencia global.


      
        14. García Tojar, L.: El nuevo populismo. El País, 27-3-2015. Recuperado en https://tinyurl.com/yalvp8ft.
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      Se ha perdido el tradicional pudor a la hora de significarse políticamente.


      El diseño visual incluye la utilización de la multipantalla (varias vías si-multáneas) y la rotulación profusa, con datos no solo de identificación de lugar y actores, sino también informativos. De esta forma está disponible toda la información básica en la pantalla, lo que permite un seguimiento difuso, compartido con otros soportes o actividades. Es decir, reconociendo el uso como segunda pantalla o producto para consumo en redes.


      Continuamente se busca captar la atención del espectador con el anuncio de temas a tratar próximamente y la inclusión de mensajes de última hora o exclusivas.


      El ritmo de los elementos informativos, tanto de imagen como de locución, se ha acelerado y acortado la duración.
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      2. La televisión “saturada”: ventajas e inconvenientes de una nueva burbuja televisiva


      José Borja Arjona Martín1 


      Esta investigación forma parte del proyecto “Nuevos consumos frente a viejos estereotipos: Análisis de la recepción por parte de la juventud española de sus representaciones televisivas actuales”, financiado por el Ministerio de Econo-mía, Industria y Competitividad, referencia: CSO2017-85483-R (MINECO).


      La televisión y, especialmente, los contenidos de ficción para la “pequeña” pantalla están experimentado un crecimiento sin precedentes en la industria, que está forzando a una situación por muchos expertos definida como “bur-buja” televisiva (Marcos, 2016). Tanto la televisión convencional (en abierto o de pago), como las nuevas plataformas de distribución de contenidos por streaming están realizando una considerable apuesta por series de ficción en lo que otros autores creen como una nueva edad de oro de la televisión. Espe-cialmente cuando se la compara con la cinematografía. Los nuevos operado-res que distribuyen contenidos en streaming para dispositivos móviles, orde-nadores personales y televisiones conectadas, están dirigiendo a la televisión de pago hacia un nuevo escenario en el que internet se sitúa como la forma de acceso predominante para dicho contenido premium. Los conocidos como over-the-top players (distribuidores de contenidos audiovisuales por la red públi-ca de internet) u operadores OTT —Netflix como caso paradigmático— enca-bezan esta nueva etapa en la historia del medio televisivo con incrementos en las inversiones anuales en ficción que no cesan año tras año, pero que tam-bién ofrecen nuevas oportunidades para otros géneros como son los documen-tales, el reality o la propia cinematografía.


      Sólo en los Estados Unidos casi 500 series han sido emitidas o distri-buidas en 2017 (sumando los operadores por streaming, canales por aire y operadores por cable) (Otterson, 2018). En base a esta información expertos y ejecutivos de televisión coinciden, asimismo, en definir el periodo actual como la peak era en la historia de la televisión: Una época de abundancia, o incluso saturación, en términos de contenido.


      
        1. José Borja Arjona Martín es doctor cum laude por la U. de Málaga, profesor del departamento de Información y Comunicación, Facultad de Comunicación y Documenta-ción, de la U. de Granada.
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      Esta expresión pretende, pues, establecer ciertas características de un escenario desafiante, reemplazando incluso el periodo previo conocido como “la edad de oro” (especialmente en Estados Unidos) liderado por series como, por ejemplo, “Los Soprano”, “24”, “Buffy, la caza vampiros”, “Sexo en Nueva York” o “Lost”, entre otros. Por este motivo el objetivo principal de este texto plantea la definición de las principales características que determinan el ac-tual estado de la industria televisiva.


      1. Continuación de la tercera edad dorada de la ficción televisiva


      Según Cascajosa (2009) desde que se estrenara “Los Soprano” en 1999 se co-menzó a vivir una nueva (la tercera) edad de oro televisiva, sobre todo en lo que a producción de ficción norteamericana se refiere. La preeminencia de los géneros dramáticos en los últimos años y el impulso de las cadenas de pago (las cadenas de cable y, más actualmente, las OTT y compañías de tele-comunicaciones) son dos de los principales rasgos que caracterizarían a esta época floreciente que, quizá, permanece vigente a día de hoy al menos visto el éxito de audiencia de series como “The Walking Dead” (2010, AMC), “Hou-se of Cards” (2013, Netflix),”Juego de Tronos” (2011, HBO), “Stranger Things” (2016, Netflix), Narcos (2015, Netflix) o “La casa de papel” (2017, Atresme-dia/Netflix), este último por citar un caso de éxito español no sólo dentro de nuestras fronteras.


      Las cadenas de pago norteamericanas a finales de los 70 y en los 80 cumplieron un rol que ahora parece que están adoptando también los opera-dores por internet: el rol de la alternativa, lo excepcional, que atrae a un pú-blico urbano, formado y generalmente joven. Por tanto, desde entonces la es-trategia a seguir para distinguirse de entre la competencia y justificar el pago de una suscripción pasaba por la producción de contenido original. Cas-cajosa (2009: 17) sostiene además que la menor competencia inicial del cable premium —a diferencia de los canales de cable básicos, financiados funda-mentalmente por la publicidad—, representado por HBO y Showtime y las menores restricciones por parte de la FCC (Federal Communications Com-mission) les permitieron tomar mayores riesgos a la hora de romper moldes y ofrecer a sus suscriptores contenido de valor por los que pagar una sustan-ciosa cuota mensual.


      La peak TV era hace referencia al estado actual de sobreabundancia en cuanto al número de series de televisión estrenados (así como otros conteni-dos como películas o documentales) tanto por las cadenas tradicionales (sa-télite, cable y aire) como también por servicios online como Netflix, Hulu, HBO o Amazon Prime Video. A estas nuevas compañías, también llamadas over-the-top players, se les responsabiliza en gran medida del significativo in-cremento en producción y consumo de televisión en los últimos años.


      La “edad de oro” de la televisión —que según los expertos se iniciaría en 1999 con el estreno de “Los Soprano” — legitimó culturalmente la produc-
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      ción de ficción para televisión, ofreciendo una renovación que tomó una di-rección similar a la cinematográfica en términos de calidad técnica y propo-siciones narrativas. En virtud de estas proposiciones, quizá la peak TV era constituya una prolongación de esta tercera edad dorada, inaugurada por “Los Soprano”, pero con ciertos interrogantes que preocupan tanto a produc-tores y ejecutivos, como a los propios espectadores.


      Probablemente, uno de los aspectos que destacan de esta etapa, si-guiendo las lógicas establecidas por Bustamante (2004), sea la consolidación del cambio de una lógica de flujo (haciendo referencia a la televisión lineal, es decir, a la programación televisiva) a una lógica editorial. En los 80 esta lógica editorial se impuso con fuerza en las industrias audiovisuales gracias al auge del mercado del vídeo doméstico. Los estudios de cine obtuvieron grandes réditos económicos a la explotación de las películas en VHS y, poste-riormente, en DVD o Blu-Ray. Hoy en día, los over-the-top players represen-tan esta lógica, trasladando el producto y el espacio físicos a formatos intan-gibles distribuidos directamente a los hogares de los consumidores.


      Estas transformaciones, ampliamente estudiadas, si bien han ofrecido importantes desafíos (en el negocio de la distribución en especial) también recuperan ciertas ventajas ya ofrecidas anteriormente por el vídeo domésti-co. Una de las ventajas de mayor interés para el público es la posibilidad de dar cabida a contenidos de autor en los catálogos ofrecidos por estos opera-dores. Es decir, ofrecen oportunidades a productos minoritarios que no po-drían obtener si quiera en las parrillas de los canales temáticos (en abierto o en plataformas de pago).


      El hecho de estrenar las temporadas al completo, requiere de estas com-pañías una continua “alimentación” del catálogo, ofreciendo continuamente novedades a sus suscriptores. Este ritmo de producción o adquisición de dere-chos de distribución es posible gracias a la intensiva explotación de las eco-no-mías de escala y de un modelo de negocio conocido como long-tail o “larga cola” (Ojer y Capapé, 2012) muy adecuado para los negocios online (y no sólo para el audiovisual).


      Este modelo de negocio se basa especialmente en los contenidos espe-cializados o productos de nicho. Aquellos que por su temática, género, trata-miento narrativo y dramático o, simplemente, propuesta creativa se dirige a un tipo de espectador muy concreto. Sin embargo, todo contenido por muy es-pecializado que sea podrá despertar el interés de determinado público. De ahí que sea imprescindible contar con un amplio abanico de contenidos que permita rentabilizar el negocio y ampliar el rango de interés por el servicio (de niños a adultos, por ejemplo). No obstante, el anzuelo, el motivo que nos lleva a suscribirnos en un servicio de televisión vídeo de pago reside en el producto mayoritario. Es decir, “Juego de Tronos” para HBO es lo que “Nar-cos” o “Stranger Things” para Netflix. Productos masivos de grandes audien-cias pero menores en número. Internet les permite escalar en el negocio y al-canzar otros mercados usando redes ya establecidas.


      Los OTT, como nuevos agentes de la industria audiovisual, se han si-tuado a la vanguardia de una situación de crecimiento que está afectado a
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      toda la industria desde sus cimientos. Su influencia está desafiando no solo a los actores clásicos de la industria televisiva, sino también a los grandes estudios cinematográficos. De este nuevo escenario es lógico que se contrai-gan tanto desventajas, como ventajas. Aspectos positivos y negativos para el sector y los espectadores. En primer lugar, los over-the-top players pueden ser vistos como el claro signo de la transformación tecnológica en la comuni-cación y en sus medios durante las últimas décadas.


      Esta transformación parece alcanzar una etapa decisiva con un nuevo ecosistema de dispositivos personales y para el hogar y, por tanto, un nuevo modo de consumir contenido audiovisual. Se trata pues de un cambio tecno-lógico establecido por procesos de convergencia e hibridación no sólo en cuan-to a los aspectos tecnológicos, sino también respecto a la evolución en los gé-neros y los aspectos narrativos y creativos.


      2. La emergencia de los over-the-top players y su influencia en la industria televisiva y cinematográfica


      Resulta difícil definir con exactitud qué es un over-the-top player ya que sus límites conceptuales generan aún cierta confusión en algunos aspectos. Más aún cuando las plataformas tradicionales de pago, como HBO, u otros cana-les operados por ondas hertzianas comienzan a poner en marcha sus propios servicios OTT. Tradicionalmente, el concepto over-the-top se usó para hacer referencia a otros servicios que utilizan la red pública de internet sin tener relación alguna con la industria audiovisual. Por tanto, las siglas OTT o la expresión over-the-top puede ser utilizada para designar cualquier tipo de distribuidor de contenido o proveedor de servicios de comunicación. Estas compañías comparten características comunes que las distinguen de las tra-dicionales compañías de telecomunicaciones que ofrecen la conexión a inter-net entre otros servicios (conocidas popularmente como “telecos”).


      Esta es la definición aportada por el European Audiovisual Observa-tory (2016) en base a lo establecido por el Body of European Regulators of Electronic Communications (BEREC). Lo que caracteriza a todos los servi-cios over-the-top es el descontrol de estas compañías sobre la distribución o transmisión de sus servicios o contenidos, que quedaría a merced de las con-diciones de tráficos de las redes públicas desplegadas y gestionadas por los proveedores de conexión.


      Por otro lado, la Federal Communications Commission (2017) habla de online video distributors (OVD) para dar cabida a un rango mayor de servi-cios de distribución de contenidos audiovisuales. Bajo esta definición, la ins-titución norteamericana estudia también el impacto de iTunes (Apple) o de las videoconsolas en el negocio audiovisual.


      Con esta definición la FCC y el European Audiovisual Observatory pue-den analizar las diferentes variantes en el modelo de negocio online. Se su-
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      man por tanto diferentes opciones como el clásico pago por visión (PPV) para acontecimientos en directo (como el fútbol, por ejemplo, un contenido muy apropiado para esta modalidad), la publicidad (contenido gratuito con inser-ciones publicitarias), la suscripción (cuota mensual para el acceso a un catá-logo de contenidos cambiante) y el modelo Electronic Sell Through o Tran-saction Video on Demand (TVOD) mediante el cual adquirimos la propiedad sobre una copia digital del contenido que podremos mantener almacenado en cualquier dispositivo.


      Las definiciones de las compañías, sus servicios y contenidos no es asun-to baladí. A nivel regulatorio es muy necesario tener bien claro los límites y funciones de los nuevos agentes nacidos bajo el amparo de un ecosistema di-gital y online. Se observa una sustitución de antiguos actores sometidos a una serie de reglas de las que escapan estas nuevas compañías. Aspecto, por otra parte, natural ante toda situación nueva.


      Es por ello que la Unión Europea regula con el fin de establecer un es-cenario legal justo para todos. Recientemente se confirmaba la obligación im-puesta desde Bruselas para que los OTT compongan sus catálogos con un mí-nimo del 30% de producciones europeas, que podría incluso ascender hasta el 40%. Esta nueva directiva europea también contempla la obligación de inver-tir directamente en producción o en fondos nacionales (Europa Press, 2018).


      No obstante, Netflix no está lejos de estos porcentajes en la actualidad, anunciando además la apertura de su primer centro de producción europeo en Madrid para el desarrollo de contenidos, especialmente, en español. De este modo, Netflix refuerza asimismo su estrategia de penetración en merca-dos foráneos, financiando y distribuyendo contenidos de carácter local pero con proyección internacional. Véase el caso de “La casa de papel”, la serie en castellano más vista en Netflix (ABC, 2018).


      Kim, Kim y Nam (2016) definen a los OTT basándose en la teoría de ni-chos destacándola como una herramienta conceptual y metodológica útil para el análisis comparativo entre modelos emergentes e innovadores respecto a los ya establecidos y hegemónicos. Según dicha teoría los nuevos agentes establecen ciertas estrategias para sobrevivir en un mercado determinado. Tratan, por tanto de definir su nicho o espacio que le diferencie de la compe-tencia en un contexto con cabida para múltiples competidores. Puede suce-der, y de hecho así ocurre, que incluso en el mercado de los OTT podamos ha-cer distinciones entre servicios más generalistas (HBO, por ejemplo) y otros temáticos o más especializados (como puede ser Filmin).


      Estas plataformas han multiplicado aún más la oferta de contenidos en el mercado audiovisual actual, incrementan la competencia y fragmentan to-davía más el consumo. Gracias al exponencial crecimiento de estos nuevos actores y de los servicios de IPTV de las compañías telefónicas, se plantean nuevos interrogantes y surgen nuevas preocupaciones especialmente para las compañías tradicionales y sus modos de hacer hasta la fecha en el nego-cio del audiovisual (FCC, 2017). Este panorama caracterizado por la satura-ción de contenidos puede ser también visto como un cambio de paradigma, en el que el nivel de producción plantea serias dudas acerca de la manera de
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      rentabilizar su coste. Más si consideramos los cambios en el consumo ante-riormente citados, que si bien se ha visto incrementado también ha experi-mentado una mayor fragmentación.


      Así pues, bajo este contexto (peak TV era), cabría cuestionarse y anali-zar en profundidad si la producción (en cuanto a cantidad) y el modelo de ne-gocio establecido por las OTT será viable a largo plazo o si, por el contrario, se producirá un decrecimiento en el sector (y, por tanto, un descenso en el ni-vel de producción) una vez la “selección natural” reduzca la competencia y se estabilice finalmente el sector, con unas pocas empresas acaparando la ma-yor parte del mercado.


      No obstante, uno de los efectos positivos más destacado en este momen-to de la historia de la televisión pasa por el espectacular crecimiento de la actividad económica consecuencia del incremento en la producción de conte-nidos y por el aumento de la competitividad.


      Además, los espectadores perciben un incremento en la calidad de los contenidos de ficción tanto en su factura técnica próxima a la cinematogra-fía, como también a niveles creativos y narrativos. Por otro lado, la ingente cantidad de contenidos que se estrenan semana tras semana puede derivar en agotamiento u otros efectos negativos en el comportamiento del especta-dor. El consumo se está transformando en un hábito casi compulsivo espe-cialmente entre los más jóvenes, quienes representan el tipo de público más afín a las plataformas de streaming (OTT), las cuales proporcionan todo su contenido bajo demanda disponible a través de cualquier dispositivo conecta-do a Internet.


      3. El problema de la legitimación cultural


      La también intensa actividad de los OTT en la producción de largometrajes ha acarreado un polémico debate acerca de su consideración como obra ex-clusivamente televisiva o también cinematográfica. Muchos cineastas se muestran contrarios a que las películas producidas por estas compañías par-ticipen en los premios y festivales propiamente cinematográficos. Sostienen que su espacio se encuentra en los certámenes televisivos y en aquellos ga-lardones otorgados por las academias de televisión correspondientes, como los premios Emmy por ejemplo.


      Sin embargo, el premio a la mejor película en la Mostra de Cine de Ve-necia de 2018 a “Roma”, filme dirigido por el mexicano Alfonso Cuarón y pro-ducido por Netflix, constituye el espaldarazo que las producciones de los OTT necesitaban para legitimar su estatus cinematográfico. Mientras que otros festivales, como el de Cannes prohíben la participación de estas películas por no haber sido estrenadas en salas de cine del país galo. El festival francés lo hace desde su última edición de 2018, si bien ya el año anterior anunció las nuevas condiciones como un mensaje explícito a las plataformas online y, de forma precisa, a Netflix. La compañía de distribución online rehusó estrenar sus películas en salas antes de ponerlas a disposición de sus suscriptores.
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      Pese a todo, en 2017 “Okja” y “The Meyerowitz Stories”, ambas pelícu-las producidas por Netflix, pudieron participar en el concurso principal de Cannes, con un jurado dividido respecto al polémico debate. Por un lado, el cineasta español Pedro Almodóvar, que presidió el jurado, declaró que le re-sultaba paradójico conceder premios cinematográficos a películas que no han sido exhibidas en salas. Por el contrario, el actor norteamericano Will Smith, también miembro del jurado, se posicionó a favor de estas producciones, pro-bablemente condicionado por el inminente estreno de “Bright” en Netflix, en la cual es el actor protagonista (Belinchón, 2017).


      Parece que, de nuevo, la industria cinematográfica percibe en estas pla-taformas online una nueva amenaza a la experiencia cinematográfica que inauguraron los hermanos Lumière hace ya algo más de 120 años. Y, por su-puesto, como es obvio, la amenaza al negocio o a la cadena de valor tradi-cional de la industria del séptimo arte. Aspecto que se deduce de los comen-tarios que reclaman las mismas obligaciones financieras para cadenas de televisión y plataformas digitales en cuanto a inversiones en producción ci-nematográfica.


      Al igual que sucediera en la década de los 50 con la expansión de la televisión convencional, los estudios y cineastas buscan las fórmulas más apropiadas para la inevitable coexistencia. Mientras Netflix busca la legi-timación cultural de sus producciones de largometrajes, estudios de cine gigantescos como Disney anuncian la puesta en marcha de sus propias plataformas en streaming así como la producción de series de sus franqui-cias más reconocidas y rentables, como el caso de Star Wars (Newsline Re-port, 2017).


      “Roma” será recordada, entre otras razones, por ser el primer filme pro-ducido por un OTT en conseguir el máximo galardón en un festival de pri-mer nivel. Pero también por ser una película que parece haber marcado un antes y un después en la industria audiovisual.


      La confusión antes lo que es cine o televisión comienza a ser palpable con los nuevos modos de estas empresas emergentes. Aunque para muchos los medios y sus circuitos estén todavía meridianamente claros —como para la legislación francesa, proteccionistas y estrictos pero ejemplares para mu-chos países como el nuestro— lo cierto es que la cada vez mayor presencia de estas plataformas en festivales y premios de prestigio cuestiona en gran medida las posturas más tradicionales —no por ello carentes de razón— respecto al debate en cuestión. Es decir, estas producciones, ¿pueden ser “ca-tegorizadas” como cine o televisión? El propio Steven Spielberg explicaba claramente su postura a colación del estreno de su última película, “Ready Player One”: nunca podría llegar a considerar la opción de que estas pelícu-las participaran de los premios del cine, en todo caso que lo hagan en los re-lativos a la televisión (Nyren, 2018).


      Sin embargo, la verdad es que para muchos espectadores estas produc-ciones, debido en gran medida a la necesidad de competir y abrir huecos de mercado, están proporcionando el aire fresco que muchos necesitaban pero que no encontraban en las carteleras de los cines cada semana.
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      La apertura de otros festivales, como la ya mencionada Mostra de Ve-necia, pero también del Festival de San Sebastián a estas producciones, re-vela las posiciones encontradas en el seno de la propia industria. Muchas de estas producciones se estrenan en unas pocas salas durante un breve periodo de tiempo, o bien son exhibidas sólo en los cines del país de origen de la película. Este es el caso de “Illang, la brigada del lobo”, película corea-na que competirá en el Festival de San Sebastián tras ser estrena en salas en su país.


      Algunos directores plantean la opción del estreno previo en salas du-rante una sola semana o un periodo breve, como decíamos anteriormente, para poder optar a premios y festivales. Fue el caso de “Mudbound”, película que se estrenó en salas de Nueva York y Los Ángeles durante una semana y que obtuvo cuatro nominaciones a los Oscar y una nominación a la mejor actriz de reparto en los Globos de Oro. Quizá Netflix pueda emplear esta es-trategia con el fin de paliar la tensión con los exhibidores. Y no como lo hace actualmente, cumpliendo con un mínimo requerido, sino implicándose más seriamente con la exhibición en salas aunque no sea su negocio, o al menos por el momento.


      4. Conclusiones


      Se ha confirmado un nuevo periodo televisivo caracterizado por modelos que impulsan un consumo no sólo compulsivo (gracias en gran medida al uso del Smartphone como ventana de acceso), sino también desestructura-do en especial entre los más jóvenes que son los más adeptos a las platafor-mas de contenido por streaming u OTT. Aunque estas transformaciones en la industria inevitablemente afectarán a los resultados tanto económicos como de consumo de los operadores y plataformas convencionales (televi-sión lineal, en definitiva), es realmente en el sector de la televisión de pago y en sus servicios online donde se están produciendo las transformaciones más significativas.


      Los OTT sostienen sus modelos de negocio sobre precios muy asequibles —pudiendo incluso compartir una misma suscripción entre varios usuarios— compensados por una intesa explotación de las economías de escala. Además, en los últimos años, la televisión de pago (y entre ellos los OTT) ha visto como sus ingresos por publicidad han crecido en un mayor porcentaje que los re-gistrados por la televisión en abierto (si bien, en términos totales la cantidad de ingresos por publicidad recibidos por la televisión en abierto son eviden-temente muy superiores). Por tanto se confirma la importante apuesta de los OTT por un modelo mixto en el que la suscripción resulta el principal modo de negocio con el apoyo del emplazamiento de producto como principal vía publicitaria.


      Estas compañías emergentes, si bien rápidamente consolidadas, han ba-sado su éxito en el contenido original y exclusivo. Factor que es acompañado por un entorno de consumo definido por la flexibilidad que permite internet,
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      las redes móviles y los dispositivos conectados. Este último aspecto supone la mayor ventaja y factor diferenciador respecto a los operadores de televisión de pago tradicionales (Baccarne, Evens y Schuurman, 2013). El éxito de es-tas fórmulas entre los espectadores más jóvenes ha generado un relevante debate sobre la situación y el papel del modelo lineal televisivo. Por una par-te, la televisión tradicional ha sabido aprovechar el empuje de los operadores de streaming respecto a los contenidos de ficción. Por tanto, han sabido bene-ficiarse de esta época de sobreabundancia en cuanto a series de televisión se refiere. Sus planteamientos estéticos y narrativos recuerdan a los de otras épocas de bonanza en la historia de la televisión, como pudo ser la produc-ción en España de ficción histórica en los 80 y, más recientemente, en el nue-vo siglo con ejemplos como “Cuéntame cómo pasó” (TVE, 2001), “Águila Roja” (TVE, 2009), “Gran Hotel” (Antena 3, 2011), “Isabel” (TVE, 2012) o “El Minis-terio del Tiempo” (TVE, 2015), entre muchas otras.


      La saturación de la oferta en contenidos y la multilpicación de operado-res y plataformas no sólo afecta a la forma de acceder y consumir los conte-nidos audiovisuales, sino también a la percepción y las expectativas de éstos ante entretenimiento audiovisual. Decíamos que uno de los aspectos más po-sitivos de esta situación es la generalizada percepción de un aumento en la calidad de la ficción producida para televisión. De hecho, son muchos los ex-pertos que afirman que la televisión ha adelantado al cine en cuanto a rela-tos de ficción se refiere.


      Por otro lado, la sobreabundancia también conlleva un problema de visibilidad de los contenidos entre el vasto catálogo que ofrecen los opera-dores OTT. A lo que habría que sumar el hecho de que el incremento de la competencia acarrearía un considerable incremento de los presupuestos de producción. La competencia afecta en gran medida a los costes de adquisi-ción de derechos de distribución o emisión. Por lo que la competencia de los operadores de streaming, por el momento, se limita al contenido original y exclusivo, pero podrían pujar por otro tipo de contenidos hasta la fecha re-servados a compañías tradicionales. Esta consideración supondría un serio revés para la televisión lineal; un importante desafío que podría frenar sus expectativas de recuperación tras la debacle sufrida durante los años de la crisis económica.


      En definiva, según lo observado, se espera una reordenación del esce-nario audiovisual, sobre todo, en lo que al número y tipo de operadores OTT se refiere, con una consecuente estabilización de la producción. Sin duda los modelos bajo demanda en entornos adaptables a las necesidades de los usua-rios se asentará en mayores capas de población y no se descarta una ola de fusiones y adquisiciones entre empresas que lleve a un modelo oligopólico basado en la concentración de latos porcentajes de mercado por compañías multinacionales.
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      3. Industrias culturales cinematográficas. Una nueva perspectiva en el marco digital


      Ángel Bartolomé Muñoz de Luna1 


      La historia de la industria del cine español ha sido abordada especialmente a lo largo de los últimos cuarenta años desde perspectivas muy diversas, siendo la principal la evolución y los estudios monográficos de aquellos pro-fesionales implicados en el proceso de producción de la obra cinematográfica. Desde el punto de vista histórico, sin duda, son numerosos los trabajos que han buscado describir el desarrollo del cine español (García Fernández, 1985; VV.AA., 1995, 2010; Gubern, 1997; SGAE, 2017), sus autonomías (García Fernández, 1985; Zunzunegui, 1985), sus ciudades y alguno de sus períodos más relevantes (Heredero, 1993; García Fernández, 2002; Castro de Paz, 2002; Zunzunegui, 2005).


      También se ha profundizado en el análisis de sectores fundamentales de la creación cinematográfica como son los guionistas y productores (Riam-bau, Torreiro, 1998; 2008), en la aportación de profesionales de gran proyec-ción en sus ámbitos y, por ende, del cine español (Hernández Les, 1986; Vi-dal, 1988; Sánchez Vidal, 1990) y en otros aspectos teóricos y analíticos que, en su conjunto, ofrecen una larga lista de textos surgidos desde la implanta-ción de la democracia. El mercado y la comercialización del producto cinema-tográfico español también han sido abordados desde un punto de vista más experiencial, así lo presentan Cuevas, 1976, 1994; Pozo, 1984; Gómez Ber-múdez de Castro, 1989; Álvarez Monzoncillo, 1993; Fernández Blanco, 1998; Alonso, 2003.


      Sin embargo, son escasas las aportaciones centradas en la imagen que ofrece el cine español tanto en su propio mercado como en su visión más in-ternacional. Los textos más próximos al tema habidos hasta la fecha se foca-lizan en la promoción y la publicidad que se hace del cine español, con el áni-mo de establecer un punto de referencia entre la aceptación por parte del espectador español de su propio cine. En este sentido sitúan esta tesis auto-res como Granados, 2004; Linares, 2008; García Fernández et al., 2012; Del-tell, García Fernández, 2013 o Deltell, García Fernández, 2014.
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      1. La industria cinematográfica en España


      España es uno de los países europeos que presenta una industria visual más consolidada gracias a, entre otros factores, la capacidad de adaptación de sus empresas y a la progresiva adopción de sistemas específicos de apoyo gu-bernamental. El tamaño y la estructura del mercado interno no permite la viabilidad de un gran número de proyectos cinematográficos debido a la difi-cultad para rentabilizar los costes de inversión y comercialización de esta in-dustria. Por esta razón, la inexistencia de un marco jurídico e institucional favorable adquiere un papel protagonista en el desempeño y la evolución del sector. El desarrollo de una política audiovisual proteccionista de la Unión Europea permite la intervención pública española en un contexto europeo con unas estrategias de mayor envergadura. Finalmente, cabe mencionar el mercado cultural iberoamericano que representa para España un mercado po-tencial, un espacio para el desarrollo de proyectos de cooperación interguber-namental que superan el espacio europeo.


      La industria cinematográfica española se caracteriza por poseer un in-cremento sostenido de la producción gracias a las ayudas públicas de fomen-to a la misma. Cuenta, en concreto, con el Instituto de la Cinematografía y de las Artes Audiovisuales (ICAA), segundo de la Unión Europea, ayudas propias en algunas Comunidades Autónomas como Madrid, Cataluña, Gali-cia y País Vasco en las que existe una política audiovisual complementaria a la del gobierno español, y con la inversión de las televisiones, obligadas a invertir en cine español y europeo. En cuanto a la infraestructura, ha sido el país de Europa con mayor número de salas de exhibición, una media de 10.353 habitantes por pantalla en 2007 superando mercados como Francia, Reino Unido, Alemania e Italia. Sin embargo, la inclusión en el mercado de las pantallas digitales en las que Europa se está sumergiendo desde 2011, se ha quedado en el sexto puesto con una cuota del 8,8% frente a países como Francia con un 15,2% y Rusia con un 12,5%.


      Para comprender la situación actual de la industria cinematográfica española se hace necesario revisar su evolución en las últimas décadas. En los años noventa debemos diferenciar claramente dos etapas: la primera que abarca de 1990 a 1994 la segunda desde 1995 a 1999. Sin duda la peor eta-pa cine español en todos los aspectos fue la primera mitad de los años noven-ta, caracterizada por bajos niveles de producción sumado a que muchas de las películas subvencionadas no llegaron a estrenarse una escasa recauda-ción de taquilla y rechazo hacia el cine español por parte de los espectadores. A este panorama, hay que añadir la llegada de mejoras tecnológicas en los equipos audiovisuales domésticos que promovieron un consumo mayor del cine en casa.


      A partir del 2001 el reconocimiento de la cinematografía española en el mercado internacional crece a un ritmo espectacular alcanzando en 2008 los 150 premios, la cifra más elevada de los últimos treinta años (Figura 1).


      El estancamiento vivido a principios de los noventa llega a su recupe-ración durante los siguientes 18 años en los que se han ido alternando cor-
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      tos espacios de depresión, como los retrocesos sufridos en 1994, 1998 y 2003 con etapas de grandes reconocimientos como las que marcaron 1996, 2002 y 2008. La consolidación de un pequeño grupo de empresas productoras con mayor fortaleza económica como consecuencia del éxito de algunos largome-trajes, la diversificación empresarial y los procesos de integración vertical son la base de la recuperación de la actividad productiva del cine español. A finales de los 90 se consolidan empresas de producción sólidas y profesiona-les con capacidad para producir varios largometrajes anuales. Las que con-centran la mayor parte del volumen de producción realizada fueron Sogeci-ne-Sogepaq, perteneciente al grupo Sogecable, propiedad de Prisa, que a su vez controla Canal Plus y Canal Satélite Digital; Aurum producciones, que pertenece a Telefónica; o Lolafilms. A partir del año 2000, dos grupos edito-riales crean DEA Planeta, DeAgostini y Planeta, propietarios de Antena 3. En 2005 entran en escena MediaPro y Antena 3 film, vinculadas a la cadena de televisión privada Antena 3 y Telecinco Cinema relacionada con el canal de televisión de Telecinco. En tan solo dos años (de 2007 a 2009), Telecinco y Antena 3 Films concentraron el 60% de la recaudación obtenida. En 2012 se tambaleará el duopolio tras la aparición de la productora Apaches Enter-tainment, fundada en 2003 por Enrique López Lavigne, que comenzará a apostar por directores como Antonio Bayona con películas como Lo Imposi-ble. En 2016 el top tres de recaudación por productoras nacionales según SGAE estaría encabezado por Apaches Entertainment con 27,7 millones de euros entre dos films, el segundo Atresmedia Cine con 27,02 millones entre 19 films y Telecinco Cinema con 26 millones entre 5 films.


      El consumo en el sector cinematográfico fue uno de los principales afec-tados por la crisis provocando la reducción del número de pantallas de 4.328 en 2007 a 3.545 en 2016. Desde 2016 se percibe una laxa recuperación refle-jada en las cifras de recaudación total con más de 607 millones y con una fre-cuencia de asistencia per cápita de 2,20, alcanzando las cifras de 2008. Ma-drid se convirtió en la única provincia con una media de tres entradas por espectador al año y con mayor consumo por habitante con 15 euros de media junto con Barcelona y Valencia siendo la media nacional un 13,1% (Figura 2).

    

  


  
    
      Figura 1. Premios a la cinematografía española en los mercados internacionales. 1992-2008.


      Fuente boletín informativo ICAA.
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      Se observa una nueva tendencia en la estructura de la exhibición pues según el Anuario SGAE de las Artes Escénicas, Musicales y Audiovisuales “En 2016 se ha incrementado el número de complejos multisalas, a diferencia de años atrás, en que venía descendiendo esta infraestructura para la exhibi-ción cinematográfica, pasando de 143 complejos en 2015 a 146 en este últi-mo año” mientras que el número de salas por complejo sí que ha descendido.


      Por otra parte, también se caracteriza por ser una de las principales in-dustrias europeas con menor cuota de mercado para el cine nacional, en tor-no al 24,5% alcanzó en 2008, frente al 45,7% de cuota del cine francés, el 30,7% del cine inglés, el 29% del italiano o el 26,6% del cine alemán de ese mismo año. En 2016 las películas norteamericanas acaparan el 32% del mer-cado español con un total de 574 películas siendo el 63,6% de las sesiones ofrecidas y el 68% de toda la recaudación (Figura 3). Al mismo tiempo “el cine español representó el 25,9% de las películas proyectadas, con 18,7 millo-nes de espectadores (618.294 más frente al año anterior), acaparando el 18,2% de lo recaudado en el año 2016”. En comparación con años anteriores se puede percibir un aumento progresivo de la recaudación equivalente al in-cremento de las películas españolas, siendo 388 títulos españoles los que se exhibieron en 2011 frente a los 466 de 2016.


      En contraste, proyectos como la Fiesta del Cine nutren y reavivan el consumo desde su consolidación en 2014. La participación en el evento au-menta cada año alcanzándose un total de 4.308.176 entre las dos ediciones de 2016 una cifra récord hasta el momento, siendo de nacionalidad española una de las películas más vistas, Un monstruo viene a verme.


      Uno de los rasgos más característicos del sector de la distribución cine-matográfica española es que se caracteriza por representar una fuerte con-

    

  


  
    
      Figura 2. Gasto por espectador según las provincias en 2016.


      Fuente SGAE.
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      centración empresarial en un mercado liderado por unas pocas empresas que acaparan el mayor porcentaje de recaudación en taquilla. Estas son las cinco distribuidoras vinculadas a los grandes estudios de Hollywood: Sony Pictures Releasing de España, antes conocida como Columbia Tristar Films de España, participada en un 98% por Columbia Tristar Distributors Inter-nacional; The Walt Disney Company Iberia Buena Vista Internacional Spain, filial de Walt Disney Company; Hispano Foxfilm, participada íntegramente por The Twentieth Century Fox International Corporation; Warner Sogefilm AIE y Sogepaq, perteneciente al grupo audiovisual Sogecable.


      En conclusión, los problemas estructurales del sector siguen siendo una amenaza para la consolidación de una industria capaz de soportar las fluctuaciones de un entorno audiovisual muy agresivo y con gran competen-cia. Por un lado, la atomización de las empresas productoras hace que sea muy difícil capitalizar las inversiones, reinvertir las ganancias y lograr acuer-dos con el sector de la exhibición. Por otro lado, el productor español requie-re de grandes inversiones promocionales si desea rentabilizar la inversión lo que le hace depender de distribuidores y otros operadores para conseguir an-ticipos.


      1.2. DAFO


      A través de un análisis de los factores internos, se detallan las fortalezas y las debilidades del sector y, mediante un análisis de los factores externos, se identifican y evalúan las oportunidades y amenazas del entorno en el que se mueve el sector cinematográfico.

    

  


  
    
      Figura 3. largometrajes exhibidos según su nacionalidad en 2016.


      Fuente: SGAE.
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      1.2.1. Debilidades


      1. Ausencia de una estructura empresarial sólida que permita afrontar los riesgos que supone la producción de largometrajes. El mercado producti-vo español se caracteriza por su atomización. Esta situación hace que las empresas productoras no puedan afrontar la realización de largometra-jes con recursos propios y, por tanto, no hay apuestas comerciales por pro-ductos cinematográficos, aunque en los últimos años vemos un cambio de tendencia dado el abaratamiento de las producciones.


      2. Bajo nivel de producción cinematográfica. La gran caída en el número de películas realizadas como consecuencia de la pérdida de la rentabilidad de las mismas es un síntoma de la debilidad del sector productivo. En este sentido, si se ofertan pocos productos, el mercado cinematográfico no podrá crear economías de escala que se sostengan a sí mismas, ni asumir riesgos para crear una verdadera industria competitiva a escala interna-cional.


      3. Elevados costes de producción y dificultades a la hora de amortizarlos. El incremento continuo de los costes de producción y la crisis que atravie-sa el cine español dificultan la amortización de películas aumentando el riesgo de los productores y, en consecuencia, desanimando a la inversión futura.


      4. Escasa política de colaboración entre el cine y la TV. La inestabilidad de la televisión tradicional, provocada por la entrada de agentes de Video On Demand, escasa inversión publicitaria y una gran fragmentación de las audiencias, hace imposible definir una política de colaboración esta-ble entre la televisión y la producción cinematográfica.


      5. Dificultad para canalizar el producto cinematográfico nacional a través de las vías de distribución que se encuentran en manos de las multina-cionales norteamericanas. La gran transnacionalización del sector de la distribución, junto con la debilidad de la distribución española, está pro-duciendo situaciones de oligopolio que dejan todos los canales de acceso en manos de muy pocas empresas. Esta concentración de los recursos económicos impide el desarrollo de las iniciativas empresariales naciona-les en el sector y dificulta la entrada de nuestros productos cinematográ-ficos en los canales de distribución.


      6. Caída del consumo del cine nacional e internacional desde la crisis con una leve recuperación en los últimos años. Cada día se consume menos cine en las salas, debido al precio, la piratería, y a que la tecnología en los hogares con televisiones de grandes pulgadas y equipos de sonido cada día está más asentada en la población nacional.


      7. Escasa sintonía entre la oferta cinematográfica nacional y las demandas del público. La crisis que afecta a la industria cinematográfica española se ha percibido de manera clara en el fuerte descenso que ha experimen-tado la asistencia del público al cine nacional. En términos generales, las películas de la industria española no acaban de encontrar una vía de co-municación y de engagement con el público español.
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      8. Dependencia de las subvenciones sobre el proyecto para la realización de películas. La debilidad económica del sector audiovisual español im-posibilita la diversificación de las fuentes de financiación, mientras que impide la capitalización de las empresas productoras. Así las ayudas so-bre el proyecto, en lugar de cumplir una función catalizadora se han convertido en un elemento distorsionador y a la vez indispensable para un mercado con unas estructuras muy debilitadas.


      9. Mal aprovechamiento por parte del cine español de las nuevas ventanas de amortización del producto fílmico. Los productores españoles no han sabido obtener beneficios de la aparición de nuevos canales de amorti-zación tales como la explotación del vídeo. Además, el cine español no ha aprovechado la competencia que se estableció en los diferentes cana-les cuando aparecieron las televisiones públicas. No obstante, la colabo-ración con los programas europeos de incentivación a la industria cine-matográfica, el incremento de las coproducciones, la aparición de las centrales de compra de derechos y la comercialización en mercados in-ternaciones, son muestra de la capacidad de adaptación.


      10. Falta de actividades de promoción del cine español. Junto a las debilida-des del sector productivo, aparecen también debilidades en los plantea-mientos comerciales de las películas españolas. La falta de presupuesto destinado a la promoción hace que esta no sea efectiva.


      11. Mayor atención a los aspectos culturales que a los propiamente indus-triales y empresariales en las legislaciones de la producción cinemato-gráfica. La regulación de la industria cinematográfica ha ido siempre encaminada a apoyarla e incentivarla, fundamentalmente desde su ca-rácter cultural y no desde los aspectos de la propia rentabilidad.


      12. Escasa participación de capital privado en la producción nacional de pe-lículas. Esto se traduce en una falta de planteamientos empresariales que impiden la relajación del sector a la hora de buscar fuentes de fi-nanciación y sobre todo de amortización.


      1.2.2. Amenazas


      1. Liberalización del mercado y supresión de barreras económicas.


      2. Concentración vertical de la industria cinematográfica que ha generado un estrecho control multinacional del mercado español.


      3. Creciente tecnificación de los procesos productivos cinematográficos.


      4. Homogeneización de los gustos de los espectadores y la colonización cul-tural norteamericana, siendo la dominante en la cuota de consumo y re-caudación.


      5. La aparición de crecientes economías de escala a nivel internacional por la progresiva integración del negocio de la comunicación.
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      1.2.3. Fortalezas


      1. Demanda de películas en los distintos medios audiovisuales.


      2. Posibilidad de que la administración intervenga de manera directa in-centivando la industria cinematográfica española.


      3. Aparición de nuevas vías de financiación de la producción cinematográfi-ca por parte de los gobiernos autonómicos y de organismos europeos.


      4. Incremento del prestigio del cine español en los foros internacionales.


      5. La consolidación de la Fiesta del Cine como uno de los eventos cultura-les del año, consiguiendo en seis días más de cuatro millones de espec-tadores.


      6. Crecimiento de la oferta nacional con la aparición de películas que consi-guen acaparar poco a poco una mayor cuota de mercado.


      1.2.4. Oportunidades


      1. Aparición de centrales de compras de derechos.


      2. Posibilidad de un desarrollo empresarial en actividades próximas a la in-dustria cinematográfica.


      3. Aparición del mercado único europeo.


      4. Las expectativas de crecimiento de todo el sector audiovisual y sus mer-cados.


      5. Las posibilidades que ofrece el desarrollo tecnológico al abrir nuevas ven-tanas al producto fílmico.


      6. La posibilidad de incentivar la inversión privada mediante políticas fis-cales.


      7. La consolidación de grupos multimedia que están cada vez más interesa-dos en controlar todas las fases de la producción cultural, puede generar posibilidades para las cinematografías más débiles.


      8. Aparición de un escenario más favorable para potenciar la coproducción en el mercado europeo. La consolidación de las políticas comunitarias de apoyo a la industria audiovisual y la aparición de programas como Euri-mages2 pueden crear un escenario muy favorable para realizar coproduc-ciones europeas competitivas.


      1.3. Conclusiones


      Del conjunto de conclusiones obtenidas de los diferentes aspectos analizados sobre la evolución de la industria cinematográfica y del posterior ejercicio de detección de debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades, es posible describir, el escenario actual de esta industria cultural en España para, pos-


      
        2. https://www.coe.int/en/web/eurimages

      

    

  


  
    
      37

    

  


  
    
      teriormente establecer posibles vías de actuación y superar así las dificulta-des presentes y retos futuros.


      Para iniciar esta descripción se hace necesario mencionar, desde un punto de vista industrial y empresarial, la ausencia de una estructura com-petitiva de la producción cinematográfica. Esta desvinculación del entrama-do productivo se debe a la divergencia de los intereses de la producción con los de la distribución y la exhibición, con el entorno industrial y, en la actua-lidad, con otros medios cada vez más determinantes en la amortización del producto cinematográfico como el vídeo en la televisión.


      La gran atomización y debilidad económica de las empresas producto-ras y la dinámica del mercado cinematográfico ha generado una dependen-cia entre la producción y las subvenciones estatales. Las sinergias que supu-so la creación de mecanismos de subvención anticipada en 1984 se agotaron y generaron una dinámica negativa en el conjunto del sector por no haber es-tado acompañadas de otras medidas complementarias.


      A medio y largo plazo, la dependencia absoluta con este tipo de sub-venciones no es sostenible. Las subvenciones deben ayudar a las producto-ras para que sean competitivas y fuertes y la única forma de que esto sea así pasa por primar las películas de acuerdo con su rendimiento económico. Es más importante un nivel de producción menor acompañado de un pro-gresivo aumento de la cuota de mercado del cine español en los diferentes medios, que la estabilización del número de películas que van perdiendo rentabilidad.


      En este sentido, la industria española no debe depender ni de las sub-venciones estatales ni de mecanismos de protección e imposición, a no ser en una primera etapa que provoque el despegue para conseguir esos objetivos. Ello exige una diversificación empresarial que permita los niveles de renta-bilidad económica necesarios para alcanzar una producción cinematográfica continuada y no accidental para poder hacer frente a la aleatoriedad de los resultados comerciales. La producción para televisión o la colaboración inter-nacional con la industria fílmica europea son mercados que demuestran que este tipo de diversificación es posible.


      Para impulsar una concentración entre el sector de producción y la dis-tribución y exhibición es necesario competir con las empresas distribuidoras multinacionales con productos de calidad e involucrar a estas en la produc-ción nacional a través de mecanismos regulatorios. Además, se debe prestar atención a los nuevos canales de comercialización, ya que los ingresos del productor procedentes de las salas se han ido reduciendo considerablemente hasta alcanzar el quince por ciento de los ingresos brutos, lo que indica que la mayor parte de las películas españolas apenas obtiene ingresos por este medio.


      Desde este punto de vista, la aparición de centrales de compra de dere-chos permite una mejora sustancial de las condiciones de comercialización, y los programas europeos permiten adoptar estrategias comunes para defen-derse de la situación de ventaja que el cine norteamericano tiene por su con-trol de las redes de distribución en todos los medios de explotación.
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      La crisis actual del modelo de televisión ha resultado positiva para un porcentaje reducido de las películas españolas que gozan de una importante aceptación comercial por parte del público, como demuestra que el importe pagado por TVE o por Sogepack por alguna de ellas es sustancialmente ma-yor que el que hubiera pagado por la compra de derechos de antena.


      De cara al futuro, la aparición de fórmulas de pago directo por el con-sumo de imágenes, junto con el desarrollo de los sistemas tecnológicos que los hagan posible, van a ser esenciales para la amortización del producto ci-nematográfico. El desarrollo de la televisión On Demand es la gran esperan-za para la producción cinematográfica, tal y como lo estamos viviendo con plataformas como Netflix, HBO o Movistar +, creadores de sus propios con-tenidos audiovisuales.


      Por último, las posibilidades que se abren con la aparición del mercado único europeo no parece que a corto plazo conlleven una reactivación de la producción audiovisual española, pero a medio y largo plazo, la colaboración europea y la aplicación de la directiva 552/1989 van a ser los elementos esen-ciales para la creación del espacio audiovisual europeo.


      1.4. El futuro on line


      La digitalización de los procesos de producción y las nuevas formas de dis-tribución comercial han modificado las formas de consumo y el conjunto de la estructura del sector audiovisual. Las plataformas de Video On Demand, han multiplicado la competencia impulsando una segmentación de audien-cias, cuya consecuencia es la fragmentación del mercado publicitario. “La brecha abierta por la liberalización de las telecomunicaciones sigue vigen-te en la actualidad, con una nueva dosis de confusión derivada de la ambi-güedad de propuestas de desarrollo de los mercados y de la incertidumbre de la innovación tecnológica y de sus usos sociales” (Álvarez Monzoncillo, 2006: 12).


      La visualización de los contenidos en streaming ha liberado al consu-midor siendo este capaz de decir cuando, como y donde consume sus conteni-dos. Cada vez va menos al cine pues puede ver el contenido On Demand des-de la televisión de su casa o incluso desde su móvil en cualquier parte. El nuevo sistema de negocio en el entorno digital es el long tail donde la espe-cialización en los productos y su difusión simultánea a nivel mundial consi-gue que se acorten los tiempos de explotación de las películas en los distin-tos sectores.


      La velocidad a la que la tecnología cambia las formas de consumo au-diovisual ha provocado una crisis en las políticas y leyes de los gobiernos e instituciones de diferentes países, ya que se desconocen los efectos de la dis-tribución digital en cuanto a la gestión de derechos y modelos de negocio. Los mercados estadounidenses fueron los primeros en impulsar las primigenias industrias electrónicas siendo estas las líderes del cambio tecnológico actual-mente. La consecuencia de ello es la aparición de grandes conglomerados na-
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      tivos digitales que se están haciendo con los mercados audiovisuales mun-diales. La rentabilidad de la industria tradicional se está viendo afectada ante el sistema de negocio de estas plataformas, ya que impulsan el consu-mo de películas y series online con tarifas mensuales a precios más accesi-bles que los de las salas de cine. Empresas como Netflix han llegado a optar por distribuir sus propios contenidos cinematográficos directamente en su plataforma sin pasar por la gran pantalla como en los casos de Aniquilación, Bright y War Machine. La preparación de la industria audiovisual española ante el mercado digital es muy frágil. La causa principal es la desestructu-ración de la producción, causada por una serie de empresas descapitalizadas con una debilitada capacidad de financiación frente unas pocas productoras de gran solvencia. Se ha convertido en una prioridad la adecuación al medio on line ya que el sector se encuentra con una serie de dificultades: “las salas no pueden afrontar la migración hacia la proyección digital, los canales de televisión no pueden producir nuevos canales para la TDT con un mínimo atractivo que tire de la demanda cuando depende de un mercado limitado como el publicitario, las productoras no pueden producir sólo con sus recur-sos y además explotar nuevas ventanas para llegar directamente a los con-sumidores” (Álvarez Monzoncillo, 2006: 44).
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