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El cine ante la implantacion de la
television digital en Espana

Andreu Casero Ripollés
Universitat Jaume |

a digitalizacion es un proceso que comporta miltiples cambios en las estructuras

y la configuracion actual del sistema audiovisual. Lejos de ser un mero recambio
tecnoldgico, constituye una dindmica transformadora que afectard en gran medida al conjunto de
los sectores comunicativos. Consecuentemente, el cine no escapara a este panorama de muta-
ciones.

Junto a las mejoras técnicas, una de las principales consecuencias de la digitalizacion tiene que
ver con el campo de los contenidos. La migracion digital supone una auténtica revolucion de los
contenidos que se convierten en motores esenciales de los cambios. El aumento de la oferta y
la mayor capacidad de maniobra y eleccion del publico los sittia como la piedra angular del sec-
tor de la television digital. No en vano, algunos autores han insistido en su importancia estraté-
gica (Prado; Franquet, 1998) en el nuevo escenario. El cine, que constituye una verdadera fuen-
te de contenidos, estd llamado, por tanto, a desarrollar un rol destacado en el futuro digital
inmediato.

Puesto que la digitalizacién se encuentra atin en sus primeros compases en muchos aspectos,
nuestro objetivo es ofrecer una aproximacion sucinta a la situacion del cine en el mercado de la
television digital. Para ello, es imprescindible tener en cuenta el contexto marcado por dos ele-
mentos: la situacion actual de la television digital en Espaiia y las nuevas modalidades de con-
sumo emanadas de las tecnologias digitales. Ambos factores inciden directamente sobre el sec-
tor cinematogréfico, influyendo sobre sus posibilidades y opciones de aprovechar los beneficios
de la digitalizacion.
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EL MERCADO DE LA TELEVISION DIGITAL EN ESPANA

Pese a sus potencialidades técnicas y a sus expectativas de futuro, la television digital ha prota-
gonizado un escaso desarrollo en Espafia. Las razones que se hallan detras de este hecho hay
que buscarlas en las légicas de mercado y en las decisiones gubernamentales. Respecto del pri-
mer aspecto, los nuevos soportes se han revelado como negocios que exigen fuertes inversio-
nes y generan elevadas pérdidas iniciales. Consecuentemente, el nimero de actores privados
interesados en ofertar este tipo de servicios es reducido. Por su parte, las politicas de comuni-
cacion articuladas desde el sector publico han sido ineficaces cuando no inexistentes, y han
estado marcadas por la ausencia de medidas de promocion e impulso.

A estos lastres, hemos de afiadir el hecho que la television digital no se inserta en un territorio
yermo, sino que debe buscar su espacio en un escenario marcado por una competencia feroz
entre los diferentes soportes y operadores. El resultado de ello se ha traducido en la configura-
cién de un inframercado, caracterizado por su debilidad e inestabilidad. La televisién digital en
Espana se revela, pues, como un sector inmaduro, cuyo crecimiento y expansion estan aun por
llegar.

Las caracteristicas que permiten trazar los perfiles y confines de este mercado se pueden resu-
mir en los siguientes puntos:

¢ El grado de penetracion de la television digital en Espafia puede calificarse de bajo, puesto
que Unicamente el 14% de los hogares cuentan con acceso a este tipo de soportes (GAPTEL,
2005). Esta cifra se sitta varios puntos por debajo de la media de la Union Europea, estable-
cida en el 21%, pero queda lejos de los paises que lideran la digitalizacion audiovisual, entre
los que sobresale Reino Unido con un indice de penetracion del 57%. En consecuencia, la
situacion de partida para la generalizacion de la oferta digital resulta desfavorable.

o El satélite es el soporte predominante en el mercado de la television digital en Espaia. Des-
de su aparicion en 1997, de la mano de Canal Satélite Digital (Sogecable) y Via Digital (Tele-
fonica), se ha configurado como el pivote de la digitalizacion audiovisual. Su supremacia se
evidencia con un dato: concentra la mitad del total de abonados a ofertas de audiovisuales de
pago (tabla 1). Sin embargo, los elevados costes, que llevaron a las dos plataformas citadas
a perder del 1997 al 2001 un total de 1.365 millones de euros (Bustamante, 2002), precipita-
ron su fusion. Asi, en mayo de 2002, nacia Digital +, cuyo protagonismo en el &mbito de la
television digital es absoluto puesto que acapara el 51,5% del mercado (CMT, 2005). Pese a
ostentar una posicién casi monopolistica, la tendencia de este soporte se sitda ligeramente a
la baja, ya que en el periodo 2001-2004 ha perdido un 6% de suscriptores.

o Elcable aparece como el soporte que registra un mayor avance en los dltimos afios. De hecho,
del 2001 al 2004, ha doblado el nimero de clientes superando, por primera vez el millon de
abonados. En consecuencia, atesora un 34,9% del mercado de la television digital en Espafia
(tabla 1). Los dos grandes operadores en este sector, ONO y AUNA, son los principales pro-
motores de este empuje, con una oferta que combina la television, el teléfono y el acceso a
Internet en un mismo paquete comercial.

¢ Latelevision digital terrestre (TDT), pese a ser el formato elegido para liderar la migracion digi-
tal y aglutinar el grueso de la futura oferta televisiva, contintia en un claro estancamiento. Aun-
que Espafa fue el tercer pais de la UE en poner en marcha emisiones bajo este soporte, el
fracaso, y posterior cierre en 2002, de Quiero TV, el primer operador de pago de TDT, sumid
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a este sector en una profunda crisis. Se generd, de esta manera, una situacion de bloqueo
que atenaza, aln a mediados de 2005, el despliegue de esta tecnologia. La articulacion, a tra-
vés de la TDT, de una oferta de contenidos escasamente atractiva no ha contribuido a crear,
por parte de los usuarios, una demanda de equipos receptores, necesarios para descodificar
la sefial digital. Consecuentemente, las emisiones televisivas que emplean este sistema de
transmision se dirigen, actualmente, a una audiencia numéricamente irrelevante. Logicamen-
te, en este contexto, las inversiones publicitarias, que constituyen el principal recurso financie-
ro, brillan por su ausencia. Fruto de ello, los operadores se limitan a ofrecer una programacion
de minimos o a reproducir sin alteraciones sus contenidos analégicos (simulcast). Este circu-
lo vicioso provoca un estado de paralisis y un grado de penetracién mindsculo (un 1%).

* Recientemente, se ha incorporado al mercado de la television digital un nuevo soporte. Se trata
de la television difundida a través de una conexion de banda ancha (ADSL). Telefénica ha sido
el primer grupo comunicativo en lanzar una oferta de este tipo bajo la marca Imagenio, que ha
conseguido cerrar el 2004, su primer afio de actividades, con un total de 5.000 clientes. Siguien-
do esta estela, otros operadores de telecomunicaciones, como Wanadoo o Jazztel, tienen pla-
nes para incorporar, a corto plazo, la televisién a su paquete de servicios (GAPTEL, 2005: 14).

Tabla 1. Numero de abonados a la Pay TV por tecnologia

2001 2002 2003 2004
Ne % Ne % Ne % Ne %
Satélite |2.036.417| 574 |1.995669| 566 |[1.795686| 513 |[1.652.573| 51,4
DT 920.483 26 720.199 20,4 705.050 20,2 441.244 13,7
Cable | 587.829 16,6 811.378 23 996.686 285 |1.124.049| 349
Total |3544729| 100 |3.527.246| 100 |3.497.422| 100 |3217.866| 100
Fuente: CMT

LAS NUEVAS FORMAS DE CONSUMO DEL CINE EN EL ENTORNO DE LA TELEVISION
DIGITAL

Las tecnologias digitales aplicadas al sector audiovisual generan una amplia gama de nuevas
formas de consumo televisivo. La multiplicacién de la oferta de canales que entrafa la digitaliza-
cion va acompafiada de modalidades de acceso inéditas (Moragas; Prado, 2000: 165), muchas
de las cuales inexistentes en la television analdgica tradicional. Estas poseen la potencialidad de
generar nuevos modelos de negocio. Por lo tanto, su conocimiento y su aprovechamiento estra-
tégico resultan fundamentales para fortalecer las estructuras de la industria cinematografica.

La caracteristica comun que define estas modernas variedades de acceso a la oferta tiene que
ver con el hecho de que suponen una rehabilitacion progresiva del papel jugado por el especta-
dor (Bustamante, 1999: 156). La audiencia adquiere, gracias a la tecnologia digital, una mayor
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posibilidad de eleccion y especializacion a la hora de consumir television. A cambio de ello, la
mayoria de estas modalidades se basan en el acceso condicionado, es decir en el establecimien-
to de una barrera econdmica, de una tarifa, como requisito previo para franquear la puerta de
entrada a los contenidos televisivos.

Algunas de estas clases de consumo se encuentran ya plenamente en activo, mientras que otras
aun dan sus primeros pasos o simplemente estan por llegar. Entre las principales podemos des-
tacar cuatro:

a) Pay TV o pago por abono. Se trata de un modo de consumo basado en el pago de una serie
de cuotas, generalmente mensuales, que convierten al usuario en abonado. La cadena de tele-
visién pone a su disposicién una o0 méas programaciones para que acceda cuando lo considere
oportuno. Por lo tanto, consiste en la venta de una llave de entrada a una oferta y no en la comer-
cializacion del consumo efectivo de productos audiovisuales individualizados.

El indicador bésico para medir su éxito radica en el nimero de abonados. En este sentido, pese
a ser el modelo dominante en el mercado espafiol de la television digital, la Pay TV esta asistien-
do a una reduccion de la cifra de clientes en los ultimos afios. Asi, del 2001 al 2004 el porcenta-
je de suscriptores se ha reducido en un 9,22%, situdndose ligeramente por encima de los tres
millones (tabla 2).

Tabla 2. Evolucion del nimero de abonados a la Pay TV (2001-2004)

Afio Abonados
2001 3.544.729
2002 3.527.246
2003 3.497.422
2004 3.217.866

Fuente: CMT. Elaboracién propia.

b) Pay Per View (PPV) o pago por programa. Mientras en el caso anterior, los espectadores
pagan una tarifa de suscripcion fija independientemente de su consumo, el PPV implica la com-
pra de productos unitarios 0 de un nimero determinado de horas. Consecuentemente, no se
accede al conjunto de la oferta, sino a una parte determinada de la misma. Esta modalidad pue-
de existir de manera auténoma o ser una opcion dentro de la Pay TV, hecho que obliga a sus
usuarios a abonarse previamente a una plataforma. El precio, que puede establecerse autono-
mamente en funcién de cudl sea el articulo elegido, designa el disfrute de un bien audiovisual
concreto. Por ello, es factible conocer con un elevado grado de exactitud los gustos de los clien-
tes, circunstancia que permite adaptar los contenidos televisivos a estas preferencias y aumen-
tar, asf, su rentabilidad. Histéricamente, el PPV se ha desarrollado a partir de acontecimientos
deportivos y de filmes de reciente estreno.

El indicador de rentabilidad de esta modalidad de consumo televisivo reside en la tasa de ven-
tas (buy rate) de los productos audiovisuales ofertados. En este sentido, el PPV constituye una
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de las vias en expansion dentro del dmbito de la television digital. Los datos relativos al volumen
de contrataciones mediante este formato indican que entre 2001 y 2004 se produjo un incremen-
to del 24,36%. Con todo, el mercado del pago por vision superd los 21 millones de euros duran-
te ese Ultimo afio (tabla 3). Sin embargo, su peso global adn es reducido puesto que el PPV
supuso el 9,8% del total de ingresos de la television de acceso condicional en 2004 (CMT, 2005).
Tabla 3. Contrataciones en television digital mediante la modalidad de pay per view (2001-2004)

Afio Euros

2001 15.906.277
2002 13.771.135
2003 16.496.075
2004 21.029.668

Fuente: CMT. Elaboracién propia.

¢) Near Video On Demand (NVOD). Se basa en el suministro de programas, mayoritariamente
peliculas, a escoger entre un menu de titulos disponible. La cadena selecciona la oferta y esta-
blece una frecuencia de repeticidn de los contenidos. Se trata, por lo tanto, de la multidifusion del
mismo producto iniciada a intervalos de tiempo constantes. Por ello, su nivel de interactividad es
limitado y la capacidad de eleccion del publico no se basa en una libertad plena y absoluta.

Al'igual que en el caso del PPV, el espectador paga un precio por cada bien audiovisual consu-
mido. Por ello, algunos autores han visto esta modalidad como una variedad del pago por pro-
grama (Bustamante, 1999: 159). No obstante, por su vinculacién con el cine, que aparece como
contenido preferente del NVOD, hemos optado por considerarla de manera diferenciada y otor-
garle entidad propia.

d) Video On Demand (VOD). Esta forma de consumo abre las puertas a una auténtica television
a la carta, donde el espectador puede acceder a un banco de programas audiovisuales casi ili-
mitado para escoger qué desea ver. Ademas, puede fijar de manera auténoma la hora de inicio
del material seleccionado y no esperar hasta el proximo intervalo de inicio fijado por el operador.
Asimismo, es factible manipular el contenido elegido aplicando los comandos propios del video
(play, pause, advance, review).

Como resultado de ello, la libertad de maniobra del usuario es total y la cadena televisiva pier-
de, por completo, su funcién de programacion de contenidos. En este sentido, la television pasa
a ser una via de acceso hacia un elevado nimero de productos, adoptando, asi, una clara con-
cepcidn en tanto que servicio.

En todas estas nuevas formulas de acceso a la programacion audiovisual, el cine tiene cabida y
constituye un pilar, mas o menos importante, del conjunto de la oferta. Consecuentemente, esta
transformacion de las vias de entrada del publico al mercado televisivo afecta directamente al
consumo de cine, que ve cdmo se multiplican las opciones y los modelos de negocio. Especial-
mente, las nuevas oportunidades para el sector cinematogréfico se concentran en aquellas
modalidades mas interactivas (NVOD y VOD), que hacen de los filmes uno de sus principales
argumentos para atraer a los espectadores-clientes.
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EL SECTOR CINEMATOGBAFICO COMO ABASTECEDOR DE CONTENIDOS EN EL
AMBITO DE LA TELEVISION DIGITAL

Como hemos afirmado al inicio, los contenidos asumen una importancia estratégica en el esce-
nario de la televisién digital. En este sentido, el sector cinematografico juega un papel clave como
uno de los dmbitos basicos en el abastecimiento de productos audiovisuales a las cadenas y
operadores televisivos. El cine constituye una de las materias primas esenciales de la oferta digi-
tal, y, desde ese punto de vista, posee una ventaja cualitativa para posicionarse ante el nuevo
contexto.

Las propiedades tecnoldgicas especificas del sistema digital fomentan, entre otras muchas mejo-
ras, la multiplicacion del nimero de canales de television respecto a los existentes en el contex-
to analdgico. Esta circunstancia hace prever una explosion de la peticion de contenidos por par-
te de los operadores digitales. La necesidad de poblar los nuevos espacios televisivos hace
presagiar, asimismo, una potenciacion y un impulso a la industria productora de contenidos, en
quien, en Ultimo término, recaerd gran parte del esfuerzo creador. Consecuentemente, si es
capaz de aprovechar esta oportunidad, serd una de las principales beneficiarias a medio y largo
plazo. El sector cinematografico puede verse favorecido, asi, por esta dindmica.

No obstante, existen algunos obstaculos que pueden dificultar el logro de tal objetivo. Asi, en pri-
mer lugar, la situacion de partida del sector cinematografico espafiol ante el reto de la digitaliza-
cién dista de ser optima. Su histérica marginalidad industrial (Alvarez Monzoncillo, 2002), debi-
do a la aplicacion de sistemas de fomento propios de un mercado pequefio y protegido, juega en
su contra. Ademas, las estrategias de desarrollo del cine espafiol hacia los mercados digitales
son inexistentes, circunstancia que refuerza el panorama de perplejidad y “siéntate a esperar’
que reina en el sector (Alvarez Monzoncillo, 2002).

Consecuentemente, en el escenario digital sigue reproduciéndose el predominio de los grandes
estudios de Hollywood (majors) que imponen su superioridad. Esta se manifiesta, principalmen-
te, en la negociacion de los derechos de emision de peliculas para television y en sus formas de
comercializacion (CMT, 2005). Asi, las majors establecen la obligacion de adquirir paquetes con-
juntos que integran diversas producciones audiovisuales, suscriben contratos en exclusividad
con determinados operadores  fijan un precio minimo garantizado o lo vinculan al nimero
potencial de abonados, entre otros aspectos. Incluso editan canales tematicos de television digi-
tal, una oferta que alcanzé en Espafia una cuota de mercado del 13,13% durante el 2004.

Junto a las deficientes estructuras empresariales, el cine espafiol se enfrenta a otro obstaculo
destacable: la constante caida del nimero de espectadores que acuden a las salas de exhibi-
cion. Segun la Academia de Cine, el descenso de publico entre 2002 y 2003 se cifrd en 10 millo-
nes de personas, cantidad que el Ministerio de Cultura eleva hasta los 22,5 millones. Estamos
asistiendo, pues, a una transformacion radical del consumo de cine que pasa de los lugares
publicos al ambito doméstico, donde sobresale el reinado de la television.

La compra de peliculas por parte de los operadores televisivos, especialmente destacable en el caso
de Digital +, se ha convertido en uno de los sostenes basicos de la industria cinematogrdfica. La
mayor parte de los productores amortizan la inversion no en las salas sino en la venta de los dere-
chos de emision a la pequefia pantalla. En este contexto, el maridaje entre cine y television resulta
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cada vez mas sdlido. Por lo tanto, el medio televisivo se ha convertido en un terreno de expansion
potencial para la industria cinematografica, hecho que se acentuara en el contexto digital.

La presencia de la television digital como una variable clave dentro del sector cinematografico se
deja notar, entre otros aspectos, en el ciclo de explotacién de sus productos. Este se abre con
un periodo de 6 a 8 meses de exhibicion en las salas, para pasar, posteriormente, al mercado
de alquiler durante un lapso de 3 a 6 meses. Llegados a este punto, el producto cinematogréfi-
co accede a los circuitos televisivos mediante su comercializacion en el formato Pay Per View
(PPV) durante una etapa de 2 a 3 meses. Seguidamente, se destina a la primera y segunda ven-
tanas de la Pay TV, durante 6 meses en cada caso. Finalmente, pasa a formar parte de un cata-
logo para su difusion en la television en abierto. Todo hace prever que estos plazos se acortarén
en el contexto digital a la vez que aumentard el volumen de peliculas destinadas especificamen-
te al medio televisivo (TV movies) que no pisaran siquiera las salas de exhibicion.

El tercer obstéaculo tiene que ver con la posicién del cine dentro del mercado digital de television
en Espafa. En primer lugar, aunque los productos cinematograficos coparon un elevado porcen-
taje de las contrataciones en television digital en los inicios del PPV, que llegd al 65,7% en 2001,
no han parado de ceder terreno frente a las retransmisiones deportivas vinculadas al futbol.
Estas Gltimas han multiplicado su volumen de negocio por 2,54 en el ciclo 2001-2004, llegando
a sumar 13.665.786 compras que suponen el 65% del total. Paralelamente, el porcentaje de ven-
tas de peliculas se ha desplomado en 31,4 puntos en el mismo periodo. Asi, el cine ha perdido
mas de tres millones de contrataciones y se ha quedado con un porcentaje del 34,4% del total
(tabla 4). Se ha producido, por lo tanto, un auténtico vuelco con un cambio de papeles entre fit-

Tabla 4. Contrataciones en television digital mediante la modalidad de pay per view segun tipo
de contenido

2001 2002 2003 2004

Euros % Euros % Euros % Euros %
Futbol | 5.366.066 | 33,7 | 6.068.898 | 44,1 | 8.525.133 | 51,7 [13.665.786| 65
Peliculas | 10.454.219| 657 | 7.485.901 | 54,4 | 7.879.884 | 47,8 | 7.222500 | 34,3
Otros 85.992 0,6 216.336 15 91.058 05 141.382 0,7
Total  [15.906.277| 100 |[13.771.135| 100 |16.496.075| 100 |21.029.668| 100
Fuente: CMT

bol y filmes en apenas cuatro afios.

Finalmente, la multiplicacién de la oferta televisiva ha dado lugar a la aparicién de diversos cana-
les tematicos, algunos de los cudles hacen del cine su contenido exclusivo. Estos canales se
convierten, asi, en grandes demandantes de productos filmicos y una de las vias de negocio
esenciales para la industria en el contexto televisivo. No obstante, su aparicion trae consigo una
fragmentacion de la audiencia de profundas dimensiones. Al existir mas opciones en el merca-
do, aumentan las posibilidades y la capacidad de eleccion de manera notable con la consiguien-
te dispersion de los espectadores entre el marasmo de la oferta disponible. Se abre, asi, un
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escenario de auténtica “balcanizacion” (Bustamante, 2002) del publico televisivo que ya se pue-
de observar en las cifras de audiencia de los canales tematicos dedicados al cine. Asi, el lider,
dentro de los 12 mas vistos, Unicamente aglutinaba una cuota de audiencia media durante el
2004 del 3%, siendo habituales cifras situadas por debajo del 1% (tabla 5), circunstancia que
cuestiona su rentabilidad y supervivencia a corto y medio plazo.

Tabla 5. Cuota de audiencia (respecto del resto de canales temdticos) de los principales canales
temadticos de cine en 2004

Canal Tematico Audiencia 2004 Canal Temético Audiencia 2004
Canal Hollywood 3% Cinemania Azul 0,5%
Canal + Cine 1 1,7% Cinemania Rojo 0,4%
Canal + Cine 2 1,1% Cinemania 2 0,3%
Canal + Cine 3 0,8% D Cine Studio 0,3%
Cinemania 0,7% Cinemania 30 0,2%
D Cine Espafiol 0,7% Cinemania Clasico 0,2%
Fuente: TNS
CONCLUSIONES

El sector cinematografico, considerado como un productor preferente de contenidos, tiene
ante si un escenario de grandes expectativas como consecuencia de la digitalizacion audiovi-
sual. Esta abre, por un lado, nuevas oportunidades de negocio derivadas del establecimiento
de modalidades de consumo inéditas, que dotan al espectador de un mayor margen de manio-
bra. Por otro, la multiplicacion de la oferta generara, segun las previsiones, necesidades de ali-
mentacion de un elevado ndmero de canales. No obstante, para que esta circunstancia se
materialice hay que esperar a que el débil mercado de la television digital en Espafia llegue a
su madurez.

Pese a que el contexto futuro invite al optimismo, el sector cinematografico debera superar diver-
s0s obstaculos para aprovechar las ventajas de la digitalizacion audiovisual. La mejora de las
estructuras empresariales, la articulacion de estrategias adecuadas al nuevo escenario, la crea-
cion de productos atractivos o la busqueda de férmulas para atraer espectadores en un contex-
to de alta fragmentacion de la audiencia constituyen retos de primera magnitud para el cine
espafiol. Todo ello, sin olvidar el fuerte protagonismo asumido por el medio televisivo en el entor-
no digital, que se esta convirtiendo en la salida natural de un porcentaje cada vez mas elevado
de productos cinematograficos y en una de sus fuentes de financiacion indispensables. En tan-
to, que dmbito preferente de explotacion y comercializacion de los contenidos filmicos, la televi-
sion digital constituye, en suma, una oportunidad Unica para el sector cinematografico espafiol
en su lucha por abandonar la marginalidad que histéricamente le ha caracterizado y convertirse
en una potente industria productora de contenidos.
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