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El ecosistema multiplataforma
de los prupos televisivos espaiioles:
los fFormatos de entretenimiento

The multi-platform ecosystem of Spanish
TV oroups: enterfainment formats

La revolucion digital ha transformado de un modo decisivo la industria del entretenimiento audiovi-
sual, especialmente la del sector televisivo. Los operadores espaiioles han pasado de gestionar una
cadena de televisién a un grupo de canales y toda una serie de plataformas complementarias accesi-
bles desde el movil e Internet. Como consecuencia, toda la cadena de valor de la produccion audiovi-
sual necesita ser revisada, desde la ideacion de los contenidos hasta su produccién y comercializa-
cion. El presente articulo analiza la estrategia multiplataforma de los principales grupos de television
en Espaiia asi como los formatos de entretenimiento mas propicios para este nuevo ecosistema.

PALABRAS CLAVE: Entretenimiento, television, multipltaforma, formatos, produccion, modelos de negocio.

The digital revolution has deeply transformed the audiovisual entertainment industry, especially the television one.
Spanish broadcasters have gone from managing a single television network to a group of channels and a range of
complementary platforms accessible from the Internet and mobile devices. As a result, the entire audiovisual pro-
duction value chain needs to be revised, from content ideation to production and marketing. This article analyzes the
multi-platform strategy of the major Spanish television groups and evaluates the most suitable entertainment formats
for this new ecosystem.

HEY WORDS: Entertainment, television, multiplatform, formats, production, business models.

1. Introduccién

Gracias a la tecnologia digital, los contenidos audiovisuales se han independizado del
soporte y hoy podemos acceder a ellos desde una amplia variedad de dispositivos o pla-
taformas. Todavia mas, podemos interactuar con los contenidos y, al mismo tiempo, com-
partir la experiencia con otros usuarios gracias a herramientas como las redes sociales.
La industria audiovisual se ha visto en la necesidad de distribuir sus contenidos mas alla
de los soportes tradicionales, en un momento complejo marcado por una crisis econémica
y cuando su modelo de negocio ya se encontraba consolidado. Por ejemplo, el nucleo del
negocio de una cadena de televisién comercial consistia en disefiar una oferta de conteni-
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dos atractiva para conseguir audiencia y vender tiempo publicitario. Sin embargo, actualmente,
su area de accién se extiende mas alla de la pantalla del televisor, invadiendo otras como el
ordenador o los dispositivos méviles (teléfonos, tabletas, etc.).

En este contexto, el contenido adquiere un valor estratégico ain mas relevante. La audiencia
es fiel al contenido, no al canal de distribucion (Arrojo, 2010), de modo que disponer de un am-
plio catalogo es el mayor activo del que puede disponer una empresa audiovisual. No obstante,
no debe plantearse el problema en términos exclusivamente cuantitativos. La calidad de esa
libreria tampoco es una cuestion menor. No importa que podamos acceder al contenido en todo
tipo de dispositivos y en todo momento si no es del interés de la audiencia, porque su disponibili-
dad no garantiza su amortizacién (Ulin, 2009: 299), sdlo su éxito en términos de visionados. Por
esta razon, la fase de desarrollo de los contenidos, en la que se gesta el proyecto tanto desde una
perspectiva creativa como econdmica, se convierte en una etapa crucial, dado que condicionara
su posterior produccién y comercializacion en todas las plataformas (Guerrero, 2010a: 238).

Ante este panorama, no solo el contenido adquiere preponderancia, también la audiencia, acti-
va y protagonista. Las flexibilidad y diversidad de las opciones de consumo facilitan la personaliza-
cion de la oferta. No obstante, el usuario no es un mero programador, sino que la disponibilidad de
canales interactivos le permiten incluso participar en la produccién de los contenidos. La conver-
gencia con Internet aporta interactividad a la television, anhelo del medio desde su popularizacion
a mediados del siglo XX.

Como se desprende de estas primeras lineas, los retos planteados por la tecnologia a la indus-
tria audiovisual no son menores, al igual que no lo son las oportunidades que se derivan de ellos. A
lo largo del presente articulo, se abordan estas y otras cuestiones vinculadas al sector del entrete-
nimiento multiplataforma. Mas en concreto, nos centraremos en aquellos contenidos que, aunque
dirigidos principalmente a la television, han sido disefiados desde su origen para ser distribuidos a
través de una multiplicidad de pantallas.

En primer lugar, realizaremos una aproximaciéon al modelo audiovisual multiplataforma, para
después analizar la estrategia desarrollada por los principales grupos de television en Esparia. Por
ultimo, abordaremos casos concretos de formatos multiplataforma a modo de ejemplo. Para ello,
ademas de consultar la bibliografia especializada mas reciente y analizar la oferta de contenidos
disponibles, se ha contado con la colaboracion directa de responsables del area multimedia de
Television Espafiola (TVE), Antena 3, Telecinco, Cuatro’ y La Sexta, a través de las entrevistas y
los cuestionarios detallados al final de este articulo.

2. El modelo audiovisual mulliplataforma
2.1. Television, Internet y otras pantallas

El concepto de multiplataforma, aplicado a la television, simplemente hace referencia a la dis-
tribucion de los contenidos a través de una variedad de dispositivos. Sin embargo, la sencillez
de esta asercion contrasta con la complejidad de sus implicaciones tanto para la industria como
para la audiencia.

Cabe plantearse ciertas cuestiones previas: ¢ las diferentes pantallas son complementarias o
excluyentes?, ¢ es apto el mismo tipo de contenido —fondo y forma— para todas ellas?, ;cémo
afecta a la produccion y distribucion el ecosistema multiplataforma?, ¢ cual es el modelo de
negocio mas apropiado para amortizar la inversion?, ; esta la audiencia dispuesta a pagar por
contenidos?, ¢la posibilidad de configurar una oferta personalizada representa una amenaza
para los canales de programacion lineal?, ; se generalizara la interactividad o sera una opcion
mas para el usuario?
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No se pretende aqui dar una respuesta detallada a cada una de estas cuestiones, sino apun-
tar algunos indicios que arrojan cierta luz sobre esta encrucijada. La opcién de ver los contenidos
en otros dispositivos no sustituye a la experiencia de ver la television en el salén de casa, sino que
la enriquece (Adams, 2009: 3). Ya en 1995, autores como Nicholas Negroponte hacian referencia
a la sustitucién paulatina del prime time televisivo por el my time (Negroponte, 1995: 172), en alu-
sion a la tendencia del usuario a configurar su propia oferta personalizada, gracias a una television
a la carta accesible en todo momento y desde cualquier lugar (time-shifting y place-shifting).

Sin embargo, otra practica habitual apunta al espectador multitarea (Arrojo, 2010) o double di-
pper (Gunter, 2010: 124), es decir, usuarios que ven la television al mismo tiempo que navegan
por Internet o mientras comentan y comparten lo que ven en las redes sociales. Por ejemplo,
durante la retransmision de la gala de los Oscars de 2010, més del 13% de la audiencia esta-
dounidense estaba conectada a Internet segun los datos de Nielsen (2010). Sin ir mas lejos, en
Espafia, segun el estudio Televidente 2.0 (2010), el 35% de los usuarios reconoce comentar
en las redes sociales con frecuencia o de vez en cuando los contenidos que ve en la television
durante la emision. Este porcentaje aumenta hasta casi la mitad de los encuestados cuando
se les pregunta por los comentarios realizados sobre programas de entretenimiento, series o
peliculas, aunque no se estén emitiendo en ese momento. No es casualidad que en el horario
del prime time televisivo, algunos trend topics de redes sociales como Twitter estén relacionados
precisamente con los programas emitidos en ese momento o que incluso surjan alguna redes
sociales tematicas sobre television, como es el caso de Miso. Al final, el my time parece coincidir
con el prime time, permitiendo vislumbrar una relacion simbiética entre TV e Internet de la que
los dos medios salen fortalecidos.

A la espera de que se produzca la plena convergencia entre television e Internet, hasta tal
punto que carezca de sentido hacer esta comparacion, los datos de la audimetria apuntan a una
complementariedad entre ambas plataformas. Lejos de disminuir, las cifras de audiencia de la
television convencional se han incrementado hasta llegar a los 234 minutos de media por perso-
nay dia en 2010 (Figura 1), y todo ello pese al creciente consumo de contenidos online. Segun
datos de 2010 del Instituto Nacional de Estadistica, el 42,2% de los internautas espafioles de
entre 16 y 74 afos se conecta a Internet para ver television o escuchar radio online. Esta cifra
aumenta hasta el 53% entre los jovenes de 16 a 24 afios, dato que indica que son los usuarios
de menor edad los que recurren a Internet con mas asiduidad para acceder a los contenidos
audiovisuales (INE, 2010).

* FIGURA | | Crecimiento del consumo televisivo en Es|
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Fuente: Kantar Media, SGAE y Barlovento Comunicacion.
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Ante el debate sobre si los medios digitales restan audiencia a la television, Gunter (2010: XIII)
sefala que Internet juega un doble papel. A la vez que compite con la television por el tiempo
del usuario, sirve como plataforma alternativa para distribuir los contenidos televisivos. Este
autor plantea que para saber si Internet y la televisién son competidores directos, es necesario
responder previamente a la siguiente cuestion: ¢ satisfacen las mismas necesidades?, ;,con qué
grado de éxito? (Gunter, 2010: 67) Gunter, mas que aportar una conclusion rotunda, reflexiona
en torno a esta cuestion para destacar que Internet, mas competir con otros medios, los enrique-
ce, aportando una plataforma adicional desde la que llegar a la audiencia (Gunter, 2010: 31-33).
Como veremos mas adelante, esta ha sido la decision de los principales operadores televisivos.
Ante la dificultad de competir con un medio tan global, poderoso y flexible como Internet, la
solucion pasa por distribuir sus contenidos a través de plataformas online.

2.2. La distribucién de contenidos multiplataforma

En este punto, retomamos otra de las cuestiones claves ante el reto planteado por la tec-
nologia a la industria audiovisual: ¢ qué tipos de contenido distribuir? Aunque no se puede
obviar la relevancia del contenido generado por los usuarios (User Generated Content),
aqui nos ocuparemos del contenido profesional, verdadera locomotora del negocio digital.
Una muestra de ello es YouTube, portal enfocado al contenido amateur desde sus inicios,
que cada vez cuenta con una oferta mas amplia de contenido premium profesional, como
su servicio de alquiler de peliculas (Halliday, 2011).
Doyle (2010: 433) plantea que un operador de television, a la hora de definir su estrategia
multiplataforma, tiene la siguientes opciones:
a. Distribuir el contenido ya producido para la television convencional a través de otras pla-
taformas.
b. Adaptar y modificar el contenido existente a las caracteristicas de otras plataformas, afa-
diéndole nuevas “capas” que lo renueven y enriquezcan.
c. Crear contenido original para plataformas online que complemente la oferta de la progra-
macion televisiva lineal.

Las posibilidades mencionadas no son excluyentes, sino que al disefiar la estrategia multipla-
taforma pueden combinarse. No obstante, el debate en torno al formato del contenido no debe
reducirse a la plataforma a través de la que se distribuye, dado que una de las caracteristicas del
contenido digital es su capacidad y versatilidad para traspasar las fronteras de un medio a otro.
La digitalizacion ha permitido separar el contenido del formato y del canal de distribucion (Vizjak
y Ringlstetter, 2003: 5). Es un contenido flexible, maleable, liquido. Por esta razén, el formato
debe responder a la naturaleza del propio contenido y no estar vinculado a ninguna plataforma,
porque potencialmente debe poder distribuirse en cualquiera de ellas. Este tipo de contenidos
ha sido denominado de muy diversas maneras, entre ellas 360° (Doyle, 2010: 432-433), frans-
media (Jenkins, 2006: 93) o simplemente multiplataforma, y se caracteriza por estar disefiado
desde su origen para ser explotado en un amplio abanico de pantallas.

Sin embargo, antes de continuar, es necesario hacer una precision entre dos de los concep-
tos mencionados. Multiplataforma no es sindnimo de transmedia. Como se ha apuntado mas
arriba, el primero de ellos implica exclusivamente la distribucion de la oferta a través de una
variedad de medios. Sin embargo, el contenido transmedia conlleva dar un paso mas alla en
la produccion. Supone idear un contenido cuya historia se desarrolle en varias plataformas, de
tal modo que se complementen y ofrezcan al usuario una experiencia de visionado mas rica e
interactiva. Bolin (2010: 82) distingue entre las producciones multiplataforma y la narracién de
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historias fransmedia. Para este autor, todas las historias transmedia son multiplataforma, pues
implican la produccion de contenidos que enriquecen la historia narrada en todas las pantallas.
Sin embargo, todos los proyectos multiplataforma no son transmedia, dado que la distribucion
de los contenidos a través de varios medios no implica necesariamente que contribuyan a la
narracion de la historia.

2.3. Modelos de negocio e implicaciones econémicas

Evidentemente, disefiar una estrategia de explotacion y distribucion multiplataforma no
solo influye en la esencia del mismo contenido y en el modo de visionarlo, sino que tam-
bién condiciona su produccién. Como sefiale Doyle (2010: 339-340), una distribucion
multiplataforma requiere una produccion multiple, es decir, la creaciéon de una diversidad
de contenidos bajo el paraguas de una denominaciéon y una marca comun, de tal modo
que el producto resultante tenga mas valor y permita su distribucién en una variedad de
pantallas. Por tanto, puede deducirse que la produccion multiplataforma es en términos
absolutos mas costosa, pues requiere de una mayor cantidad de contenidos. Sin embar-
go, el coste-oportunidad es menor en términos relativos, dado que la multiplicacion de
vias de distribucién conlleva una diversificacion de los riesgos y mayores oportunidades
de explotacion del contenido, cuya vida comercial se extiende durante mas tiempo gracias
a sistemas de mercado como el de la “larga cola” (Anderson, 2006: 10).

De un modo simplificado, puede afirmarse que por una minima inversién mas, se obtiene
un producto audiovisual con mejores oportunidades de comercializacion gracias la sinergias
en el proceso de produccién y distribucién de una economia de escala cross-media (Vizjak y
Ringlstetter, 2003: 8-9). Por ejemplo, el precio de los derechos de adaptacién de un formato sera
mas atractivo si se adquiere para una mayor cantidad de plataformas que para un Unico medio
(Englert y Birger, 2003: 175-176).

El siguiente reto reside en como amortizar ese coste extra que implica la produccion multi-
plataforma y la distribucion del contenido a través de varias vias. Por un lado, se incrementa
el gasto de produccién del contenido —salvo en los casos de mero simulcasting—; y por otro,
hay que asumir el coste de almacenamiento y distribucién en streaming de la oferta, ain muy
elevado segun los directivos de los grupos televisivos consultados. El sostenimiento de este
modelo dependera de la posibilidad de traducir la cantidad adicional de audiencia generada por
los medios online en ingresos econdmicos (Doyle, 2010: 439-440). Hasta el momento, iniciati-
vas pioneras como las de YouTube o Hulu, mas alla del éxito de audiencia alcanzado por sus
diferentes ofertas, lo cierto es que ambas encuentran dificultades para consolidar un modelo de
negocio rentable (Artero, 2010: 121). Ademas, el sistema de mercado basado en la “larga cola”
aun no ha permitido obtener grandes réditos.

La encrucijada planteada por el modelo audiovisual multiplataforma a la produccion nos lleva
irremediablemente a considerar los modelos de negocio asociados para conseguir su amortiza-
cion. Una de las decisiones claves a la hora de definir el modelo de negocio es determinar las
fuentes de ingreso. Basicamente, las opciones se reducen a las siguientes opciones:

a. Publicidad.

b. Pago directo por el contenido: suscripcion a un servicio por un periodo de tiempo o pago
por contenidos individuales (alquiler o compra).

c. Subvencion.

Desde el punto de vista comercial, sélo interesan las dos primeras, es decir, la publicidad y el
pago. En cuanto a la publicidad, el modelo sigue basicamente el esquema tradicional: la audien-
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cia ve un contenido en el que se insertan mensajes publicitarios, ya sea en formato de video o
una sobreimpresion sobre la imagen. No obstante, presenta ciertos valores afiadidos sobre la
féormula convencional: la publicidad puede ser interactiva gracias al canal de retorno que ofrece
Internet y permite mayores opciones de personalizacion. Ademas, cada vez se recurre con mas
asiduidad al branded entertainment, como un modo muy eficaz de integrar el mensaje comercial
en el contenido. El anunciante financia la produccion de ese contenido en el que la marca es
protagonista y forma parte del nicleo de la historia (Arrojo, 2010).

Y en lo referido al modelo de pago, si bien el universo online promete grandes oportunida-
des, no es menos cierto que antes presenta importantes obstaculos. Internet ha favorecido
la creacién de una cultura del acceso gratuito a los contenidos o “utopia cibernética del gratis
total” (Alvarez Monzoncillo y Menor Sendra, 2010). Para una buena parte de los internautas, el
pago de una cuantia econdmica por el acceso a Internet les otorga el privilegio de acceder a
los contenidos a un coste cero. Ademas, esta vision se ha visto fortalecida por medidas legales
impopulares como la del canon digital y por la inaccién de las empresas audiovisuales ante el
boom del video en Internet, resistiéndose en los inicios a ofrecer sus contenidos online de un
modo gratuito con publicidad o a un precio atractivo, a causa del temor a reducir su negocio tra-
dicional. Por ejemplo, no fue hasta la temporada televisiva 2007/08, cuando las cadenas espa-
fiolas optaron por convertir sus paginas web en portales multimedia (Guerrero, 2010b: 154-155).

En Espafia, las cifras de negocio del sector audiovisual en Internet son muy esclarecedoras
y demuestran la escasa implantacién del modelo de pago. En 2009, el 99% de los ingresos de
la television online procedieron de la publicidad, frente al 1% del pago directo. Y del total de los
ingresos publicitarios, el 41,4% fue a parar a las arcas de los grandes operadores de television
(Bloowfiald, 2010: 204). En comparacion con otros paises de Europa, estas cifras resultan in-
suficientes (Tabla I).

*TABLA | Ingresos de la TV online en los principales mercados europeos (2004-2009

2004 2005 | 2006 2007 2008 2009
Italia 0,0 0,0 0,2 0,6 1,8 55
Reino Unido 43 9,8 16,5 32,4 68,8 105,6
francia 0,2 0,7 35 8,3 19,1 38,1
Espaina 0,1 0,1 0,4 0,9 2,8 56
Alemania 0,2 0,6 41 9,3 21,9 48,5
TOTAL 48 11,3 246 51,4 114,4 203,3

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

* Incluye los ingresos procedentes de los principales modelos de negocio: ventas y alqui-
leres digitales, suscripciones y publicidad.

La television online en Espafia esta dominada por los principales grupos de television na-
cionales —TVE, Antena 3, Telecinco (incluye Cuatro) y La Sexta—, debido a que cuentan con
un amplio catalogo y con acuerdos para acceder a contenidos premium. Ademas, ya disfrutan
de unas relaciones comerciales consolidadas con los principales anunciantes. Como veremos
mas adelante, todos estos operadores ofrecen buena parte de sus contenidos bajo demanda
en Internet, sin embargo, el retraso con el que lo han realizado ha lastrado el desarrollo de este
modelo televisivo en Espafia (Bloowfiald, 2010: 204).
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En cuanto a la television movil, aunque se encuentra aun en un estado incipiente en toda
Europa, se percibe un crecimiento constante de suscriptores que se mantiene estable afio tras

ano, salvo excepciones como la de Italia (Tabla II).

* TABLA Il | Abonados a la television mévil en los principales mercados europeos (2005-2009

2005 2006 2007 2008 2009
Ttalia 32,57 461,75 974,44 793,20 596,24
Reino Unido 100,11 271,66 439,99 559,75 553,99
francia 218,08 540,18 1.233,69 2.002,85 3.031,83
Espafia 3,01 29,46 265,36 345,67 459,45
Alemania 0,00 87,68 275,63 548,08 560,39
TOTAL 353,76 1.390,74 3.189,10 4.249 54 5.201,91

* Fuente: Anuario 2010 del Observatorio Audiovisual Europeo con datos de Screen Digest.

La tendencia dominante en la mayor parte de los paises europeos constata que los servicios
de television mévil estan pasando de ofrecer canales de television con una programacion
lineal y clips de videos a servicios de catch up TV, con contenidos de extensa duracion
bajo demanda. No obstante, el modelo de negocio asociado a este tipo de television to-
davia esta lejos de consolidarse y el umbral de rentabilidad parece distante (Gaten, 2010:
227).

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

Segun datos de Screen Digest, en 2010 se descargaron 6.700 millones de aplicaciones,
de las cuales el 92% eran gratuitas. El lider del sector es Apple, cuya App store para iPho-
ne, iPod Touch y iPad, lanzada en julio de 2008, sirvié en 2010 méas de 4.900 millones de
aplicaciones (Kent, 2010: 369). Aunque el modelo de negocio aun no esta consolidado,
las descargas de apps gratuitas comienzan a generar importantes ingresos. ;Como es
esto posible? La respuesta la encontramos en el modelo freemium (free + premium). A
grandes rasgos, consiste en ofrecer la descarga gratuita de una aplicacion, ventana de
acceso al contenido o portal de servicios, para conseguir ingresos a partir de ella. Un
aplicacion gratuita puede generar ingresos de diversos modos:

a. Publicidad insertada en la aplicacion.
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b. Ofrecer la compra de contenidos/servicios premium a través de la aplicacion.
c. Aplicacién gratuita con contenidos/servicios basicos que permite la actualizacion a
una aplicacién premium mas desarrollada y de pago.

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

La mayor parte de operadores de television en Europa ha optado por esta estrategia,
es decir, ofrecer aplicaciones gratuitas que permiten visionar tanto contenidos en directo
como bajo demanda, con los siguientes objetivos (Kent, 2010: 371):

« Potenciar la relacion con la audiencia ofreciendo contenidos accesibles desde cual-
quier lugar y en cualquier momento.

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

* Mejorar la imagen de marca creando aplicaciones atractivas.

* Incrementar el tamafio de la audiencia y su grado de implicacién hasta niveles im-
pensables en otras plataformas.

» Generar ingresos adicionales mediante descargas de pago, suscripciones, paque-
tes de servicios y publicidad.

Como se desprende de todo lo expuesto, la tecnologia digital e Internet han revolucio-
nado la industria audiovisual, y mas en concreto, la de la television. El impacto es de tal
calado, que los cambios se han producido en todos los niveles: produccién, distribucion,
oferta, modelo de negocio, contenidos, habitos de consumo, audimetria, etc.

. Exklspla myfltooforma de os rupos

La digitalizacién y la convergencia de la television con Internet han traido consigo, entre
otras consecuencias, una fragmentacion de la oferta, la proliferacion de contenidos multi-
plataforma y transmedia, una audiencia mas activa, y un consumo de los contenidos au-
diovisuales mas personalizado. Segun la informacion facilitada por Antena 3, a comienzos
de 2011, el perfil del usuario medio que recurria a Internet para ver contenidos televisivos
era joven o joven-adulto, entre los 25 y 35 afios, de clases sociales medias y medias altas.

Ademas, el contexto multiplataforma ha cambiado incluso el concepto mismo que se
tiene de television, que ya se desvincula del de televisor, y de cadena. El contenido o
producto televisivo como marca independiente ha ganado protagonismo frente al canal
desde el que se distribuye. Como ya se ha advertido, el usuario es fiel al contenido, no
a la cadena. Asimismo, el consumo basado en citas fijas establecidas por el operador
también ha perdido relevancia frente al visionado a la carta del usuario, excepto en el
caso de los grandes eventos televisivos en directo, como los acontecimientos deportivos
de gran relevancia.

El ecosistea multiplataforma de los prupos felevisivos esparioles... por Enrique Guerrero Pérez



ESTUDIOS
STUDIES

Sin embargo, la cadena de televisién sigue manteniendo una posiciéon de dominio so-
bre el resto de plataformas y, aunque en menor grado, ain conserva cierto poder como
gatekeeper (Palmer, 2006: 80-81). De este modo, los contenidos abanderados por ella se
contagian de la fortaleza de su marca, y adquieren la categoria de contenido de calidad
superior o premium. Como consecuencia, la imagen de marca del canal se extiende al
resto de plataformas (Englert y Blrger, 2003: 178), consiguiendo un trasvase de audien-
ciay su fidelidad. En el fondo, esta estrategia de fidelizacion y de trasvase de la audiencia
es similar a la seguida en la construccion de la parrilla de programacion de la television
convencional, recogida por Raymond Williams en su “teoria del flujo” (1974: 77). La gran
diferencia reside en que el flujo de contenidos, distribuidos bajo una marca comun, discu-
rre en una diversidad de plataformas, en lugar de en una Unica parrilla televisiva.

En lineas generales, a la hora de que un operador de television se plantee una estra-
tegia respecto a la construccion de una marca, solo caben dos posibilidades: la creacion
de una marca nueva o la extension de una existente (Ulin, 2009: 39-40). Asi como en
television se opta por crear contenidos que respondan a marcas nuevas vinculadas a la
de la cadena principal, en plataformas como Internet, suele extenderse la marca creada
por la television con el objetivo de aprovechar sinergias y de favorecer el trasvase de una
audiencia ya fidelizada.

Los operadores de television espafioles confian en que la multiplicacion de vias de dis-
tribucion fortalecera la imagen de la cadena. En palabras de Jesus Moreno, subdirector de
Antena 3 Multimedia, la multiplicacion de vias de distribucion, lejos de contribuir a debilitar
y dispersar la marca, afecta “muy positivamente”, y afiade que “el haber creado la marca
3.0 como concepto de que Antena 3 esta en todos los sitios ha reforzado mucho nuestra
imagen”. En esta misma linea, Sandra Vicente, coordinadora de telecinco.es, apunta que
la finalidad de la estrategia multiplataforma es que la imagen de marca se “enriquezca” y
que aporte a la cadena “un valor afiadido”. Reconoce que “hay una nueva manera de ver
television”, y que los grupos televisivos “no deben quedar al margen de esto”.

Sin embargo, en el caso de Antena 3, Moreno precisa que, cuando se inicio la estrategia
multiplataforma, el objetivo era “crear marca mas que generar ingresos. Sin embargo, a
dia de hoy, el objetivo principal es generar ingresos”. Por tanto, las cadenas ya perciben
plataformas como Internet como una oportunidad de negocio real, y no solo como un lugar
en el que simplemente hay que estar. Si bien en un comienzo las cadenas extendieron su
campo de accion a la red por motivos defensivos (Doyle, 2010: 436-437), para evitar que
terceros ofrecieran ilegalmente sus contenidos sin que ellas pudieran obtener beneficio,
luego pasaron a una estrategia ofensiva. Mas aun, hay que tener en cuenta otro objetivo
que explica este movimiento: conseguir la fidelidad de la audiencia en todos los medios,
crear comunidad, para luego monetizarla.

No obstante, y a pesar del avance en este sentido, las cadenas siguen teniendo muy
presente la amenaza de las descargas ilegales. Para Moreno (Antena 3), “combatir el
visionado ilegal es muy importante. Si el canal es capaz de darle a la audiencia de forma
sencilla, accesible y rapida el contenido, estara evitando que la audiencia se vaya a con-
sumirlo a otras webs como Series Yonkis”.

Segun un cuestionario contestado por los operadores mencionados, todos ellos con-
sideran relevante o muy relevante la distribucién multiplataforma de los contenidos. La
siguiente tabla refleja de un modo grafico la estrategia seguida por cada uno de ellos a
mediados de 2011.

Revista Comunicacién y Hombre - NOmero 7 - Ao 2011

GQ?;



%

ESTUDIOS
STUDIES

* TABLA ll | Estrategia multip

I'VE | Antena 3 | Telecinco | Cuatro | La Sexta
Contenidos oratuitos X X X X X
Contenidos de pago X
Contenido publicitacio X X X X
Emisiones en directo X X X X
TV a la carta X X X X
Decechos de produc- X X X X X
cion propia
Derechos produccion X X X X
ajena
Contenido online X X
exclusivo
Presencia en redes X X X X X
sociales
Servicios interactivos X X X X X
Aplicaciones para X X X X
moviles

Fuente: Elaboracion propia.

3.1. Estrategias online

Todas las plataformas online analizadas ofrecen contenidos gratuitos, sobre todo de pro-
duccion propia, al disponer los operadores de los derechos de explotacion comercial.
Aunque casi todos ellos cuentan entre su oferta con contenidos de produccién ajena,
preferentemente de ficcion, en realidad los titulos son escasos, debido a que no siempre
disponen de los derechos para todas las pantallas. Por ejemplo, si estan disponibles las
telenovelas latinoamericanas emitidas por el operador publico, la serie de animacion ja-
ponesa Shin chan de Antena 3, la serie juvenil Patito feo de Telecinco —solo en directo—y
Bob Esponja en Cuatro. En el caso de Play Cuatro, como se denomina su reproductor
multimedia, los contenidos de produccion ajena se alojan durante un periodo de tiempo
limitado en la seccion “jOjo que vuela!”, destinada a aquellos productos de los que Cuatro
no posee derechos de explotacion permanente. En cuanto a los programas de entreteni-
miento, al responder en su mayoria a férmulas de produccion propia —interna o externa—,
suelen ofrecerse integramente o por partes y de un modo indefinido.

De forma generalizada, los contenidos estan disponibles en streaming, en la modalidad
de emision en directo o a la carta (catch up TV), sin posibilidad de descarga. En directo
se emite la programacion lineal —salvo espacios concretos— de los canales distribuidos
a través de la senal de la television convencional, como La 1, el canal 24 horas y Tele-
deporte, todos ellos de TVE. Cuatro, Antena 3, Telecinco y La Sexta no cuentan con 24
horas de programacién online, sino que emiten en directo determinados tramos horarios,
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principalmente por motivos de propiedad de los derechos de produccion ajena o por falta
de acuerdo con las productoras. Cuando no se oferta la sefial completa del canal, se
ofrecen en directo programas de entretenimiento de produccion propia y los informativos.
No ocurre lo mismo en el caso de la ficcidn televisiva, salvo excepciones como Angel o
demonio y Patito feo de Telecinco, aunque previsiblemente la oferta de series en directo
también ira en aumento. Ademas, una practica extendida es el bloqueo geografico de la
sefial o geoblocking (Guerrero, 2010b: 179-180), de modo que no todos los contenidos
pueden verse online desde fuera de Esparia.

En la modalidad de television a la carta o video bajo demanda, la mayor parte de los
titulos disponibles se corresponden con contenidos ya emitidos por los canales de televi-
sion convencionales. Normalmente, inmediatamente después de la emision, los capitulos
pasan a estar disponibles desde el reproductor online. También en esta ocasion, casi to-
dos los titulos son de produccién propia. Mencién destacada merece el repositorio digital
de TVE, operador con la oferta online mas amplia en espafiol seguiin promociona en su
propia web?.

En este sentido, la produccion ajena aun no se comercializa a escala global en Internet,
principalmente la mas demandada, la procedente de Hollywood, cuya industria se ha
visto especialmente sacudida por esta revolucion digital (Pardo, 2009: 68). La razon la
encontramos en el sistema de negociacion de derechos de antena televisivos, basado en
la venta por mercados locales. La distribucion internacional de los contenidos es tan rele-
vante para las majors americanas, que prefieren arriesgarse a alimentar el consumo ilegal
de sus contenidos a través de la red, y no lanzar un negocio online mundial que facilite
el acceso legal a sus productos. Esta decision, sin bien les reportaria ingresos anadidos,
también podria minar el ain mas lucrativo negocio de los derechos internacionales (Gue-
rrero, 2008: 307; Artero, 2010: 121).

Ademas, cuando las grandes productoras norteamericanas acceden a vender a los
canales de television los derechos de emisién en Internet, les exigen un minimo garanti-
zado, independientemente de que ganen o pierdan dinero con la difusién online. De este
modo, la comercializaciéon de produccion ajena en la red es ain econémicamente invia-
ble, y solo es factible si se realiza como “estrategia de marketing”, segun apunta Jesus
Moreno (Antena 3).

Basicamente, la practica totalidad de los contenidos ofertados son producidos para las
cadenas, considerandose Internet como una ventana mas de explotacion. Sandra Vicente
afirma que “telecinco.es ofrece gratuitamente casi toda la programacién de Telecinco,
series y programas, de un modo integro. Ademas de la emisién en directo de algunos
de ellos”. A pesar de esta circunstancia, incide en que “el objetivo es que en ningun caso
la web sea un simple reflejo de lo que se ofrece en la televisiéon”, sino un medio mas del
grupo. Hasta el momento, son pocos los productos realizados especificamente para la
web, como la serie Becarios y el programa Adopta un famoso —que posteriormente dio el
salto a La Siete—, ambos producidos por Telecinco, o Desalmados de Antena 3. En todos
estos casos, el visionado es gratuito.

Adopta un famoso no es el primer producto que nace para Internet y que luego da el sal-
to a la parrilla televisiva, existen precedentes como el de Qué vida mas triste de La Sexta
(Diego-Gonzalez y Herrero-Subias, 2010: 328, 333-334). Todo ello revela otro potencial
mas de la red, el de servir de banco de pruebas de contenidos que primero se realizan
con menor nivel de produccion, y que luego se traspasan a la parrilla de la cadena con
calidad broadcast. De este modo, primero se crea una comunidad de fans del contenido
en Internet, y una vez fidelizada la audiencia, se intenta trasvasar al canal de television.
Esta estrategia esta especialmente indicada en productos dirigidos a publicos jovenes, y
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es empleada con asiduidad por cadenas como MTV (Doyle, 2010: 436).

Otra practica cada vez mas extendida consiste en producir contenidos vinculados a un
producto televisivo con una marca consolidada. Por ejemplo, grabar el making of de un
programa o serie, ofrecer actos promocionales de sus protagonistas u organizar videoen-
cuentros en directo con ellos. Posteriormente, estas piezas son ofrecidas en Internet y en
los dispositivos méviles. Aunque derivan de un espacio televisivo, tienen la consideracion
de produccion especifica para las nuevas plataformas. Segun Jesus Moreno, en Antena 3
Multimedia, “se intenta generar cada vez mas contenido propio y producido por nosotros,
como making ofs, entrevistas y asistencia a grabaciones o a cualquier evento relacionado
con nuestros contenidos”.

En esta misma linea, Sandra Vicente destaca que “telecinco.es, aunque se basa en
la oferta de la television, es mucho mas. Nosotros producimos mucho material, no ofre-
cemos exclusivamente el video emitido en la tele. Por ejemplo, hacemos concursos e
invitamos al usuario a participar en encuestas. Ademas, estas iniciativas surgidas en la
web luego tienen su reflejo en el contenido emitido en la tele, llegando a influir en su
produccion”.

En todo caso, como reconoce Moreno (Antena 3), “el 80% de nuestro éxito en Internet
se debe al contenido producido para television. Es decir, la mayoria de nuestros ingresos
se generan en el visionado del capitulo completo, que es donde los anunciantes quieren
estar y es lo que nos atrae un mayor numero de usuarios. Otra cuestiéon es que ya que
viene el usuario a ver el capitulo de, por ejemplo, Los protegidos, intentemos que se que-
de haciendo otras cosas. Esta es la estrategia, aunque es muy dificil atraer al usuario con
un contenido extra televisivo producido por la division multimedia”.

Respecto al modelo de negocio, la principal fuente de financiacion es la publicidad,
presente en todas las plataformas analizadas excepto en la de TVE. Asi lo confirma Mo-
reno, que apunta que sus ingresos proceden principalmente de la explotacion publicitaria.
“Nosotros intentamos conseguir el maximo de audiencia posible para que la publicidad
pueda ofrecerse a los anunciantes. Tenemos lineas alternativas, como los preestrenos
premium y juegos online como el de Hispania, pero son pequefas lineas que sirven de
complemento. Nuestro modelo de negocio principal es la explotacion publicitaria”.

La modalidad de pago se reserva por el momento para algunos productos de ficcion
propia, optandose preferentemente por el sistema del envio de mensajes de texto por
movil o la llamada telefénica para efectuar la compra, aunque existen métodos mejor
integrados. Por ejemplo, Antena 3 permite el pago online a través de PayPal.

Solo Telecinco y Antena 3 han recurrido a esta practica durante los primeros afios de
vida de sus plataformas multimedia. Aplican la modalidad de pago en el preesteno de
capitulos de series de ficcion nacionales que ain no se han emitido en television, y en el
visionado de contenidos ya emitidos pero con un valor afiadido, como son la alta defini-
cion o la reproduccioén del contenido integro —no dividido por partes— y sin publicidad. Por
tanto, en lineas generales, el cobro se justifica por el privilegio de ver un contenido antes
del estreno o por una mejor experiencia de visionado.

Esta iniciativa también tiene implicaciones en asuntos de produccioén, por ejemplo, en
los contratos entre cadenas y productoras. Como explica Jesus Moreno, “hasta hace
poco, en los contratos con las productoras se reflejaba que el capitulo podia estar aqui
incluso el mismo dia de la emision. A dia de hoy, como Antena 3 ha creado una linea de
negocio en el que el preestreno es de pago, necesitamos colgar los capitulos en Internet
48 horas antes”.
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3.2. Television y aplicaciones méviles

A la hora de ofrecer los contenidos para plataformas moviles, los grupos televisivos pue-
den optar principalmente entre dos opciones, dado que la TDT en movilidad (DVB-H) aun
esta por desarrollar. La primera de ellas es adaptar sus reproductores online a las caracte-
risticas de dispositivos méviles como los teléfonos inteligentes o las tabletas, de tal forma
que a la oferta se accede desde la web. La segunda consiste en disefiar aplicaciones
especificas para estos dispositivos.

Todos los operadores analizados cuentan con aplicaciones para moviles, excepto Cua-
tro, de tal modo que algunos de sus contenidos son ofrecidos a través de la aplicacion de
Telecinco. En todos estos casos, la aplicacion es gratuita y sirve de ventana de acceso al
contenido producido para la television y el reproductor online. Hasta el momento, no hay
produccion especifica para méviles ni se pueden ver titulos de produccion ajena de un
modo generalizado. Segin Moreno (Antena 3), “ahora mismo lo que hacemos para el mé-
vil es un fiel reflejo de lo que hacemos para Internet. En programas y series, en general,
trasladamos lo que hay en Internet”.

El contenido se oferta en streaming a la carta, en capitulos completos o divididos en
partes para facilitar el visionado de secciones concretas. En el caso de los contenidos infor-
mativos, muy presentes en la oferta mévil, es muy habitual encontrarlos fragmentados. Ade-
mas de titulos bajo demanda, también se ofrece la emision en directo de la sefial completa
de algunos canales del operador publico como el Canal 24 horas de TVE, Teledeporte o La
1, incluidos grandes acontecimientos deportivos como el mundial de motociclismo o torneos
de tenis. Cuando por motivos de derechos no es posible facilitar toda la programacion,
como ocurre con las aplicaciones de los operadores privados, solo se emiten en directo al-
gunos programas especificos como los espacios de noticias y los titulos de entretenimiento
de produccion propia.

Mientras que las aplicaciones de TVE y Antena 3 estan enfocadas preferentemente al
contenido informativo, la de La Sexta ofrece sobre todo sus programas de entretenimiento,
y la de Telecinco, sus series de ficcion propia. Ademas de los contenidos, las aplicaciones
pueden contener servicios de valor afiadido como informaciones de Ultima hora, juegos y
materiales de autopromocioén. En este sentido, una mencién aparte merece la aplicacion de
Clan TVE, el canal infantil del operador publico, que ademas de juegos cuenta con conteni-
dos educativos como series de animacion en inglés. No es habitual crear aplicaciones para
titulos especificos, tan solo para canales o para todo el grupo televisivo.

Al ser gratuitas, la principal fuente de ingresos es, por tanto, la publicidad, bien integrada
en la aplicacion o bien en los contenidos ofertados, con la excepcion de TVE. En el caso
particular de Telecinco, su aplicacion esta mas enfocada a la modalidad de pago. Ofrece
de forma gratuita la aplicacion y algunos contenidos concretos a modo de muestra y de
gancho, con el objetivo de conseguir usuarios que compren contenidos a través de ella.
Telecinco alquila el acceso en streaming a sus series de ficcién propia durante un periodo
de 60 dias, tanto de temporadas completas como de capitulos individuales, incrementando
el precio cuando se trata de un preestreno. Normalmente, el precio varia segun el tipo de
contenido y de su actualidad.

3.3. Television y redes sociales

Sin excepcion alguna, todos los operadores tienen presencia en redes sociales como
Facebook y Twitter, conscientes de la necesidad de crear comunidad y de fidelizar a la
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audiencia en todas las plataformas posibles, especialmente a los targets mas jévenes. En
esta misma linea, también hacen uso de blogs para dar una mayor visibilidad a sus con-
tenidos. A diferencia de la estrategia seguida con las aplicaciones méviles, con respecto
a las redes sociales, no solo los grupos televisivos y cada uno de los canales tienen su
propio perfil, sino que también cuentan con el suyo buena parte de los programas e inclu-
S0 sus presentadores, actores y personajes.

Ademas, la versatilidad de las herramientas sociales permite su integracion en los re-
productores online y en las aplicaciones moviles, de modo que no constituyen necesa-
riamente plataformas alternativas, sino que enriquecen y complementan las existentes.
Segun Sandra Vicente (telecinco.es), “es impresionante la respuesta que tiene en tiempo
real cualquier contenido en las redes sociales. Es mas, los propios comentarios de los
usuarios sirven para generar temas que son tratados en los programas”. Ello implica que
la participacion de la audiencia tiene un impacto directo en el desarrollo de los conteni-
dos, dato que confirma el cuestionario contestado por los principales grupos televisivos
espafoles, que aseveran que las respuestas de los usuarios influyen en la produccion.

Asi las cosas, potenciar la interaccion con la audiencia, y facilitar las relaciones entre
los propios fans, se revela como un ingrediente imprescindible de la estrategia multipla-
taforma y de la narracion de historias transmedia. Un ejemplo fehaciente de ellos son los
twittersodios de series como El barco de Antena 3.

4. Formatos de entretenimiento mulliplataforma

En un contexto como el descrito, la television se convierte en una via mas de distribucion
del contenido, aunque continta destacando como el medio principal para llegar a grandes
audiencias, complementandose con otras plataformas como la web o el moévil. Sin embar-
go, todo formato de entretenimiento que aspire a convertirse en un verdadero Killer format
—caracterizados por su gran capacidad para alcanzar elevadas audiencias y fidelizarlas,
y para contagiar su éxito (GECA, 2004: 81-82)— debe extenderse mas alla de la parrilla
televisiva e invadir todos los medios disponibles.

El contenido mas propicio para este nuevo negocio es transversal, es decir, sobrepasa
el ambito propio de la televisidon para, desde su origen, desarrollarse en todas las platafor-
mas de un modo paralelo pero a la vez independiente. No se trata solo de adaptar un con-
tenido a diferentes pantallas y de realizar estrategias de promocion cruzada, sino de idear
formatos de naturaleza multimedia con la suficiente fuerza como para generar marca y
fidelidad. Formatos que dan lugar a toda una serie de productos derivados e interconec-
tados, sin que necesariamente tenga que haber una relacion de dependencia entre ellos.

En la medida en que el usuario recurra a mas plataformas —televisién, web, juegos
online, redes sociales, merchandising, aplicaciones para moviles, etc.—, su participaciéon
en la historia de la serie 0 en el concurso televisivo sera mayor, pero sin que esto sea un
requisito imprescindible para su seguimiento. De este modo, el programa televisivo deja
de ser un producto caduco de una Unica emision para convertirse en un proyecto de largo
recorrido (Sanchez-Tabernero, 2008: 274) y en una experiencia extra-televisiva, en la que
el usuario es protagonista, y cuyo valor y recorrido comercial dependera, en Ultima ins-
tancia, de su calidad y de su capacidad para generar fidelidad en la audiencia (Guerrero,
2008: 307-308).

Durante la tltima década, los reality games multiplataforma han jugado un papel pione-
ro en este sentido (Ytreberg, 2009: 470). Si bien su llegada a la televisién espafiola en el
afio 2000 de la mano de Telecinco y Gran Hermano suscité una gran controversia social,
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la irrupcion del reality multiplataforma introdujo importantes novedades desde la perspec-
tiva de la produccion/distribucion y la participacion de la audiencia. En esta misma linea
también destacan otros formatos mas enfocados hacia la busqueda de talentos como
Operacién Triunfo, formula seguida por titulos internacionales como Pop Idol, disefiados
para incentivar la participacion del publico y para ser explotados segun una estrategia
multimedia (Cebrian Herreros, 2003).

Desde la perspectiva de la produccién, un programa multiplataforma exige un mayor
esfuerzo, debido a que es necesario elaborar contenidos para todas las ventanas, ya
sea exclusivo para cada una de ellas o adaptado. En el caso de los reality games, la pro-
duccién puede incluso extenderse durante 24 horas todos los dias. Mikel Lejarza, quien
era director general de Telecinco cuando se estrené Gran Hermano, resalta del siguiente
modo las aportaciones de este formato: “Por primera vez, un programa permite su emi-
sion en un canal tematico en televisién de pago, una web en Internet, un programa de
television en abierto, un magacin, un debate. Es un programa que permite muchas mas
ventanas que otros formatos” (Salo, 2003: 107).

El empleo de forma coordinada de diversas plataformas construyendo un relato unita-
rio, multimedia e interactivo tiene también importantes implicaciones para el guion, de tal
modo que su estructura dramatica es similar en cierto sentido a la de la ficcion seriada.
En los formatos de entretenimiento multimedia, encontramos elementos habituales en los
contenidos de ficcion tales como tramas, personajes, conflictos, puntos de giro, dinami-
zadores, etc. Para dar unidad a un contenido aparentemente tan disperso es necesario
construir una imagen de marca consolidada que genere fidelidad, hasta tal punto que
adquiera valor por si misma y pueda ser comercializada en productos derivados como
el merchandising, generando ingresos en concepto de royalties. Ademas, construir una
identidad de marca reconocible facilitara el trasvase de la audiencia de una plataforma a
otra, gracias a herramientas de guion como los “puntos de unioén”, que invitan al publico a
cambiar de medio para acceder a nuevos contenidos (Ytreberg, 2009: 472, 479).

Desde el punto de vista de la programacion y distribucion del contenido, los formatos
multiplataforma exigen concebir una estrategia minuciosa, para evitar que los contenidos
de un mismo formato compitan directamente entre si y a la vez sean eficaces frente a la
oferta de la competencia. El principal objetivo de la gestién de contenidos multimedia es
lograr la fidelidad de la audiencia en todas las ventanas, y desarrollar asi una explotacion
comercial intensiva que favorezca su rentabilidad. Por tanto, la estrategia de distribucion
estara estrechamente asociada a un modelo de negocio, que puede combinar la gratui-
dad de contenidos financiados con publicidad y la modalidad de pago segun los diferentes
medios.

La interactividad juega un papel fundamental en los formatos multiplataforma, especial-
mente en aquellos emitidos en directo y en torno a los que se crea un evento televisivo
con gran capacidad de convocatoria. En este tipo de programas, la interactividad refuerza
la sensacién de inmediatez y el compromiso de la audiencia con el contenido, llegando
incluso a determinar el desarrollo de la historia. Sin embargo, las posibilidades interac-
tivas no son exclusivas de las emisiones en directo, sino que también se encuentran en
programas emitidos en diferido y que son realizados para simular el directo (Ytreberg,
2009: 478). Entre los principales sistemas interactivos, destacan la participacion a través
de Internet o el teléfono —en el caso de los programas grabados previamente, no se hace
referencia explicita a los datos registrados en el momento de la emision—, juegos online
relacionados con el contenido del formato, y las redes sociales, que permiten tener un
contacto permanente con la audiencia y que constituyen una valiosa herramienta para
crear comunidades de fans.
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Por ejemplo, el concurso Atrapa un millén, basado en el formato de Endemol One million
drop, producido en Espafa por Gestmusic y emitido por Antena 3 en 2011, cuenta con un
juego online que se desarrolla a la vez que la emision. Gracias a este sistema de juego
en tiempo real, los telespectadores pueden ver el programa y participar simultaneamente,
como si ellos mismos fueran los concursantes, aunque sin optar al premio. Ademas de
esta herramienta interactiva, en la version original britanica de Channel 4 —realizada en
directo, a diferencia de la adaptacion espafola, que se emite en diferido—, se emplean
redes sociales como Facebook y Twitter para contactar con posibles concursantes en la
fase inicial del proceso de casting.

g Fonclusiom?;: Pacio la consolidacion
el nuevo modelo

El ecosistema multiplatataforma ofrece atractivas oportunidades para los productores. Sin
embargo, la multiplicacién de los puntos de acceso al contenido y la inclusion de servicios
interactivos no garantizan el éxito. A pesar del avance tecnoldgico, la piedra angular del
negocio audiovisual sigue siendo la misma: la creatividad. Para ello, la inversiéon en el
desarrollo de formatos es crucial, mas aun teniendo en cuenta que el tipo de contenidos
con mayor presencia en las plataformas analizadas es el de produccién propia.

Sin embargo, el desarrollo de formatos de entretenimiento no es una mera cuestion
creativa. Todo formato debe sustentarse en un modelo de negocio con multiples vias de
ingresos que garantice su viabilidad econémica. Este es el objetivo de los principales
grupos de television comerciales en Espafa, alcanzar la rentabilidad de sus producciones
mediante una explotacién intensiva de sus contenidos en diferentes ventanas. Internet
ya no es considerado como un accesorio de la televisiéon ni como un competidor, sino
como un medio que forma parte del nicleo de su negocio, el entretenimiento audiovisual,
cuyo modelo aun esta por consolidar y en el que la modalidad de pagd aun no se ha
generalizado. Mas aun, television e Internet se encuentran en un proceso avanzado de
convergencia.

En concreto, las cadenas de television espanolas han apostado por distribuir sus con-
tenidos en todas las nuevas plataformas posibles, sin embargo, su modelo de negocio
continua basada en la férmula mas tradicional, la publicidad. Antes de alcanzar la men-
cionada convergencia, su estrategia multiplataforma se basa en la interconexién de tres
ventanas: television, Internet y dispositivos moviles (aplicaciones).

La tendencia principal apunta a la oferta de todo el contenido televisivo a través del
reproductor online en streaming, en especial aquellos programas de produccion propia.
Escasean los productos de produccion ajena debido fundamentalmente a las restriccio-
nes de las grandes productoras de Hollywood, que rehlyen lanzar un negocio global de
contenidos digitales para conservar el lucrativo mercado de la distribucion de derechos
internacionales, basado en la negociacion local por paises. Tampoco abunda el contenido
producido especificamente para Internet —y menos aun para moéviles—, asociado en su
mayoria a marcas televisivas ya consolidadas. No obstante, en ocasiones, el reproductor
online se emplea para testar nuevos formatos en Internet, que luego son trasvasados a la
parrilla del canal convencional si alcanzan cierto grado de éxito.

Otro factor a tener en cuenta es la audiencia. El usuario audiovisual cada vez es mas
activo, involucrandose no soélo en la programacion de la oferta, sino también en su pro-
duccion y en su campafia de promocion, a través de medios como las redes sociales.
Cultivar las relaciones con las comunidades de fans y tener en cuenta sus propuestas al
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disefar los contenidos se ha convertido en una tarea de obligado cumplimiento para los
productores.

En definitiva, el disefio de la estrategia multiplataforma se entiende como parte del
proceso de desarrollo del formato desde su estado mas incipiente, no como una actividad
desempefada a posteriori. Ademas, afecta a todas las etapas de la cadena de valor de la
industria audiovisual, desde la produccion hasta la distribucién y comercializaciéon de los
contenidos y servicios de entretenimiento. En este contexto, el contenido, desvinculado
ya de un unico canal de distribucién, continua siendo la esencia del negocio.

Notas al pie

1 Aunque Cuatro fue adquirida por Telecinco en 2010, para este estudio no se tendra en cuenta la propiedad, sino que
se consideraran como canales independientes desde el punto de vista de la oferta.
2 Véase http://www.rtve.es/noticias/la-nueva-web-rtve/ [Consulta: 14 junio 2011].
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