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1. Introduccioén

Dentro del complejo proceso de reordenacion del sistema televisivo que ha
comportado la implantacion de la television digital terrestre (TDT) en Espafa, uno
de los sectores que ha generado mas dudas sobre su viabilidad econémica es la
TDT local (CAC, 2009; Impulsa TDT, 2010; Ortega, 2009).

Ya en los primeros compases de implantacion, los programas declarados desiertos
en concursos autondmicos o los casos de comunidades autbnomas que no los
han convocado apuntaban al escaso interés de los operadores privados en algunos
territorios (Fernandez et al, 2007; Corominas et al, 2007). Poco después y en pleno
proceso de transicion, la desaparicion de proyectos vinculados a grupos de
comunicacion (las cadenas Localia, del grupo Prisa; y Punto TV, de Vocento), la
redimension de otros (Ver-T, del Grupo Antena 3) o los problemas de cadenas
autondmicas (Tele 7 en la Comunidad Valenciana) venian a ratificar las sospechas
existentes ya al inicio del proceso (Guimera, 2007; Badillo, 2010). En Catalunya, la
comunidad auténoma donde nacid la television local privada a inicios de los
ochenta, a finales de 2010 emitian 44 de los 56 concesionarios privados. De los 12
restantes, 8 habian devuelto las concesiones (Antena Local, num. 71, pag. 12-13).
Catalunya cuenta con casi treinta afos de experiencia de television local privada
que ha permitido acumular un notable conocimiento sobre la gestion del negocio
audiovisual local. A lo largo de este tiempo, los responsables de las televisiones han
ido tomando decisiones estratégicas que han determinado el modelo de negocio
que se aplica en de cada una de ellas. La ampliacion de los ambitos de cobertura;
la inclusion en cadenas estatales o autondémicas; la diversificacion de fuentes de
ingresos; la busqueda del apoyo econdmico publico; o la creacion de redes de
sindicacion de contenidos son los principales instrumentos usados para hacer
viables unas empresas de economia siempre precaria (Guimera, 2007; CAC, 2009).
Al cabo de los afios, el uso de un instrumento u otra han dado lugar a tres modelos
diferentes en la TVL catalana, que hemos denominado de proximidad, en cadena y
paratelevisivo (CAC, 2009)

En 2011, en un contexto econdmico problematico y lleno de dudas, la experiencia
catalana aporta indicios que sefialan que los contenidos de proximidad, aquellos
Mas cercanos a la experiencia cotidiana de las audiencias, permiten generar valor y
sostener modelos de negocio econdémicamente viables. En cambio, los programas
emitidos en cadena (sobre todo de ambito estatal) o la emisién de contenidos
paratelevisivos vinculados a lineas telefénicas de tarifacion especial presentan
serias limitaciones para la captacion de valor (CAC, 2009; Impulsa—TDT, 2010).
Desde esta perspectiva, los contenidos de proximidad aparecen como un elemento
estratégico que aporta ventajas comparativas en el proceso de transicion y
consolidacion en el nuevo escenario digital.

El objetivo de esta comunicacién es doble. En primer lugar, describir los tres
modelos de negocio que se aplican en la TDT-L privada catalana en los primeros
compases de la digitalizacion. Asi, se identifican los tres campos en los cuales se
definen los modelos de negocio en la TDT-L (delimitacion del ambito de cobertura,
definicion de la oferta programatica y captacion de fuentes de ingresos), se explican
las diferentes decisiones estratégicas tomadas al respecto por los operadores vy, a
partir de estas, se describen los modelos. En segundo lugar, analizar y comparar la
validez como estrategia de captacion de valor de esos tres modelos de negocio,



prestando especial atencion a las ventajas comparativas que muestra el de
proximidad. Con este texto se quiere aportar conocimiento sobre los modelos de
negocio, uno de los aspectos menos conocidos de la television local y
considerados como uno de los grandes aspectos de la television local todavia
pendientes de ser estudiados y a los cuales se «debe dedicar una atencion
preferente» (Marzal y Casero, 2008: 90).

Esta ponencia se basa en el trabajo de campo llevado a cabo en el marco de una
investigacion mas amplia encargada y financiada por el Consell de I’Audiovisual de
Catalunya con el titulo de Diagnostic de la televisid digital terrestre a Catalunya
(2008 — 2009) (CAC, 2009)°. La investigacion se basé en un disefio cualitativo que
tenia por objetivo captar el maximo de informacion posible sobre un fendbmeno, la
TDT-L, lleno de interrogantes y en construccion cuando se llevo a cabo el trabajo
de campo. En un contexto de investigacion como este, un planteamiento inductivo
se preveia mas eficaz para la deteccion de los factores clave en el proceso de
conformacion del sector digital local (Soriano, 2007).

La investigacion combind el uso de tres técnicas de investigacion: la entrevista en
profundidad, el andlisis documental y la encuesta. La mas importante, por los
resultados que generd, fue la primera. Se entrevistd a representantes de 79 de los
82 concesionarios publicos y privados surgidos del concurso resuelto por la
Generallitat de Catalunya en 2006 (CAC, 2009). Para elaborar este articulo se han
explotado los datos relativos a los operadores privados. En este caso, se entrevistd
a responsables de 44 de los 46 concesionarios®. El hecho de haber entrevistado a
la practica totalidad del universo estudiado, un hecho poco habitual en ciencias
sociales, aportan un plus de validez a los resultados obtenidos.

2. Los tres modelos de negocio de la tdt-l catalana

A pesar de formar parte del argot empresarial y académico desde hace mucho
anos, «no existe una definicion ampliamente aceptada de qué significa», aunque
existe un cierto consenso en que se trata de “la l6gica por la cual la empresa gana
dinero” (CasadesUs—Masanell y Ricart, 2009: 22).

Ante esta situacion, en esta ponencia hemos optado por adoptar como propia la
definicion que aportan estos dos economistas. Para Casadesus — Masanell y Ricart
(2009: 24), el modelo de negocio son «las elecciones estratégicas, hechas a veces
por una red de organizaciones, que explican la creacion de valor y la captura de
valor». Asimismo, afirman que las elecciones no son los Unicos componentes del
concepto, sino que éste también incluye las consecuencias que éstas comportan.
De acuerdo con ello, Casadests—Massanell y Ricart (2009: 24) acaban afirmando
que «en resumen, el modelo de negocio consiste en: (1) un conjunto de elecciones
y (2) el conjunto de consecuencias que se derivan de estas elecciones».

2 El autor de esta ponencia disefid y llevd a cabo el trabajo de campo. Prepard, dirigié y transcribio las
entrevistas; y participd en la redaccion del informe de resultados que se entregd al Consell. La
investigacion fue dirigida por Maria Corominas, que también redactd el informe original. Se ha
publicado una version de éste en el web del CAC (2009). En él se puede encontrar un mayor detalle
en la descripcion del disefio metodoldgico.

8 Los dos concesionarios privados que se entrevistd fueron |G Media SL; y la UTE Asociacion de
Amigos de Mare Nostrum Television y Tarraco Visi¢ SL.



El trabajo de campo ha permitido delimitar cuales son los campos en los que se
toman las decisiones estratégicas que se definen los modelos de negocio en la
TDT-L vy, a su vez, determinan las citadas consecuencias. Las elecciones
estratégicas clave en el negocio estudiado son tres: la delimitacion del ambito de
cobertura, el establecimiento de la oferta programatica y la implementacion de
fuentes de ingresos®. Como consecuencia de esas elecciones estratégicas, en
Catalunya en los afios dos mil se han configurado tres modelos de negocio
diferentes que hemos denominado de proximidad, en cadena y paratelevisivo
(CAC, 2009). El primero se definié ya en los primeros ochenta y se considera el
genuino de Catalunya. Los otros dos aparecieron en los afos dos mil y en el
contexto de digitalizacion (Guimera, 2007; CAC, 2009).

2.1 Modelo de negocio de proximidad

La decision clave que determina este modelo de negocio es la apuesta por una
parrilla dominada por los contenidos de proximidad de produccion propia y con
fuerte presencia del macrogénero informativo. Es decir, programas arraigados al
territorio y centrados en los intereses y necesidades cotidianos de la audiencia. En
muchos casos, estos operadores actlian con vocacion de servicio publico, ya que
quieren satisfacer necesidades de la poblacidon que no cubren otros medios.

El peso de los contenidos de proximidad no es homogéneo y depende de la
capacidad de produccion de cada television. De todas maneras, la redifusion de
programas propios es un hecho caracteristico de este modelo y permite aumentar
el grado de proximidad. Asimismo genera economias de escala internas. La
produccion propia se complementa con los denominados contenidos sindicados.
Estos nacen del esfuerzo de produccion conjunto de un grupo de televisiones, con
fuerte presencia de programas culturales, divulgativos, educativos e infantiles. Con
ellos, los prestadores obtienen productos a bajo precio y de cierta calidad que
encajan en las parrillas de proximidad.

Los prestadores que aplican esta estrategia suelen operar en una sola demarcacion
y no forman parte de redes de propiedad. De todos modos, hay algunos que
pueden emitir en demarcaciones contiguas y con vinculos sociales, culturales o
econdmicos. En estos casos tienden a funcionar como pequefias cadenas y
ofrecen una programacién muy similar, si no idéntica, en todas las demarcaciones.
En todos los casos, sus contenidos se centran en los municipios mas poblados del
territorio donde emiten y de los cuales obtienen el grueso de la financiacion.

La financiacion proviene de la publicidad local y de las administraciones publicas,
un esquema definido en los afios ochenta (Guimera, 2007). La publicidad local
—fundamentalmente del sector servicios— ha sido y sigue siendo la principal
fuente de ingresos. La mayoria de los prestadores entrevistados reconocid que
representa entre el 60% y el 70% de los ingresos; y pocos afirmaron obtener
menos del 50% por esta via. La programacion mas cercana les facilita la captacion
de anunciantes de la demarcacion, sobre todo cuando estan bien arraigadas en el
territorio. En cambio, la escasa presencia de anunciantes autondmicos y estatales
se ha convertido en uno de los elementos definitorios de la TDT-L catalana.

Los recursos publicos provienen sobre todo de los ayuntamientos y las

* Para un mayor detalle de las diferentes opciones que los prestadores de TDT-L tienen en los tres
campos apuntados, ver CAC (2009).



Diputaciones y, en menor medida, de la Generalitat. De hecho, las administraciones
han sido histéricamente una fuente de ingresos clave, hasta el punto que se puede
afirmar que la TDT-L catalana en su conjunto, y en especial los operadores de
proximidad, dependen de estas ayudas (Guimera, 2007). Segun puso de manifiesto
la investigacion del CAC (2009), en 2005 el

peso de las subvenciones y contratos de . . s
producciéon de la administracion local vy la financiacion
autondémica podian llegar a suponer hasta el T

30% del PIB generado por el conjunto de la pUbllca

television local privada. COntribuye a

Todos los prestadores que aplican el modelo

de proximidad reciben ayudas publicas de reforzar e| perf”

algun tipo. Estos recursos suponen de media

entre el 10 y el 20% de los ingresos de  (]@ prOXimidad, ya

explotacién; aunque hay casos donde

representan hasta al 50%. Sin duda, la  QUE los contratos
financiacion  publica es un elemento

definitorio del modelo. Es mas, la financiacion Suelen eStar

Ublica contribuye a reforzar su perfil de :

P / ¥ vinculados a la

proximidad, ya que los contratos suelen estar

vinculados a la produccion de contenidos prOdUCCiéﬂ de

sobre los municipios que los financian (CAC,

2009). contenidos sobre

Esta fuertemente implantado en capitales de

comarca y/o en las principales poblaciones |OS mur]ICIpIOS

de las demarcaciones (Vic, Manresa, Girona, . .
Tarragona, Figueras, Lleida, Esplugues de (JUE los financian
Llobregat, Tortosa, Olot o Ripoll) y es el

modelo mayoritario en 2010. Segun los propios concesionarios, donde mas cuesta
de aplicar es en el area de Barcelona, debido a la escasa identificacion de la
poblacién con un territorio concreto (municipio, comarca). Esto pone de manifiesto,
todavia mas si cabe, la importancia de la estrecha vinculacién entre territorio,
audiencia y television en este modelo.

2.2 Modelo de negocio en cadena

La emision de contenidos en cadena a la mayor audiencia potencial posible es la
base de esta estrategia de captacion de valor. Asi, la integracion de la emisora en
una red de cobertura estatal (Localia TV de Prisa, Punto TV de Vocento) o
autondmica (Canal Catala TV) es la decision clave que la configura.

Por lo tanto, la parrilla descansa sobre programas emitidos simultaneamente. Se
trata de contenidos ya presentes en televisiones generalistas de alcance superior:
informativos (autondmicos o estatales); debates y tertulias; magazines vy ficcion (con
dominio de las peliculas y, sobre todo, los seriales latinoamericanos). Si se ofrecen
programas de proximidad seran complementarios y apareceran en forma de
ventanas locales dentro de la programacioén comun. Asi, el arraigo a la demarcacion
puede llegar a ser prescindible.

Como el modelo se basa es la agregacion de la mayor audiencia potencial, los
operadores que apuestan por este modelo tratan de cubrir el maximo de territorio



posible a pesar de que el ambito de cobertura de la TDT-L esta limitado, segun el
marco legal estatal vigente®, a las demarcaciones donde se ha obtenido concesion.
Los operadores han seguido dos estrategias diferentes.

Por una parte, trataron de conseguir el maximo de concesiones posibles, a poder
ser en zonas densamente pobladas. Por otra parte, trataron de obtener
concesiones que les permiten ubicarse en los llamados «grandes centros emisores
de Catalunya» y obtener faciimente grandes coberturas (CAC, 2009): Collserola
(que cubre Barcelona y el grueso de su area metropolitana), la Mussara (que
difunde a toda el area metropolitana de Tarragona), Alpicat (la mitad de la provincia
de Lleida) y Rocacorba (buena parte de la de Girona). Por estas razones el modelo
en cadena aparece sobre todo en las zonas metropolitanas de Barcelona y
Tarragona.

Tabla 1. Elementos clave de los modelos de negocio de la TDT-L privada catalana

Modeln de . . o
Negocio Cobertura Contenidos Financiacion
| Ina anla demarcacidn o Nominio de los Piihlicidad v
Proximidad 1IN Ni'Imero neatieio de d k d d atihvenciones
con vinculos entre ellas € proximiaa publicas locales
(Grandes 70nas con Nominin de |os Pi lTthl(‘-:dad
En cadena elevada concentracion aeneralistas estatal.
Afi i antanomica 'y
demogréfica emitidos en red local
Grandes 7onas con Nominin de los R q
Paratelevisivo elevada concentracion vinaulados a Rasada ra.nt o
demogréfica ingresos atipicos | 'N9reSOS alpIcos

Fuente: elaboracion propia

El objetivo final de este modelo es comercializar la television en dos mercados
diferentes. Por un lado, intentaran vender la publicidad de la programacion en
cadena entre anunciantes medianos y grandes, que se suelen anunciar en soportes
de alcance autondémico o estatal. Por otro, trataran de comercializarla entre los
anunciantes locales de la demarcacion. En  algunos casos, aunque
excepcionalmente, también se pretende comercializar localmente la emision en
cadena.

Este modelo de negocio era el segundo mas presente hasta 2009. Localia y UrBe
TV seguian este modelo antes de retornar las concesiones y abandonar el negocio
audiovisual local en Espana y Catalunya, respectivamente. (CAC, 2009). También
Canal Taronja (en las demarcaciones Igualada, Manresa y Vic) y TV 20 (Sabadell)
eran cadenistas ligados a Localia antes de su desaparicion. Uniprex TV pretendia
aplicarlo pero no llegd a arrancar. En cuanto a las cadenas catalanas,
concesionarios como Canal Catala Manresa y Canal Catala Igualada lo aplicaban
en 2010.

5 La regulacion estatal dividio Espafia en demarcaciones, unidad territorial de organizacion de la TDT-
L. La normativa que establece esta division es la siguiente: Real Decreto 439/2004, de 12 de marzo,
por el que se aprueba el Plan técnico nacional de la television digital local (BOE 85, de 8 -04- 2004);
Real Decreto 944/2005, de 29 de julio, por el que se aprueba el Plan técnico nacional de la television
digital terrestre (BOE 131, de 31-07-2005); y Ley 10/2005, de 14 de junio, de Medidas Urgentes para
el Impulso de la Television Digital Terrestre de Liberalizacion de la Television por Cable y de Fomento
del Pluralismo (BOE 142, de 15-06- 2005).



3.3. Modelo de negocio paratelevisivo®

Esta estrategia se basa en la emision, el maximo tiempo posible, de contenidos que
aportan ingresos atipicos: televenta, contenidos vinculados a lineas telefonicas de
tarificacion adicional y SMS Premium. En el primer caso, se alquila tiempo de
antena a empresas de venta a distancia. En el segundo, se trata tanto de
concursos como de programas de adivinacion. En el tercero, se disefian
contenidos que permiten la participacion de la audiencia a través de mensajes de
movil (Guimera, 2007).

El paratelevisivo también necesita llegar al maximo de poblacion posible para asi
aumentar los usuarios potenciales de sus servicios de pago. Es por ello que se
concentra en las areas metropolitanas e intenta emitir desde los grandes centros,
de manera que la vinculacion a las demarcaciones de su programacion es escasa
si no nula: en algunos casos la parrilla se basa soélo en estos contenidos (CAC;
2009).

Los prestadores que optan por este modelo se caracterizan por sufrir limitaciones
para acceder a las fuentes de financiacion de la demarcacion —tanto publicidad
cComo recursos publicos—; o renuncian voluntariamente a ellos y aspiran a
financiarse con los ingresos atipicos. Los maximos exponentes de este modelo en
Catalunya son 25 TV y Canal Catala Barcelona (ambos en Barcelona); Teletaxi TV
(Barcelona y Tarragona) y Mola TV (Sabadell). UrBe TV también lo aplicd los meses
previos a su desaparicion. A pesar de su presencia en las demarcaciones mas
pobladas de Catalunya, este modelo siempre ha tenido muy poco peso relativo
dentro de la television local catalana.

3. Modelos de negocio, proximidad y sostenibilidad econémica

A finales de 2010, los tres modelos estaban vigentes en Catalunya, aunque con
diferente grado de éxito en cuanto a su capacidad para capturar valor. Asi,
mientras el modelo de proximidad aparecia como el mejor dotado para sostener las
televisiones, los otros dos mostraban claros signos de ineficacia.

A lo largo de los afios 2008 a 2010, las evidencias sobre los problemas del modelo
en cadena eran demoledoras: los grupos Prisa y Vocento desmantelaban sus
cadenas de TDT-L (Localia y Punto TV) y el Grupo Antena 3 (Uniprex TV) reducia su
proyecto estatal Ver-T a Madrid (CAC, 2009; Badillo, 2010). En Catalunya, Uniprex
TV fue el primero en devolver la concesion, a finales de 2009, ante la falta de
perspectivas de viabilidad econdmica de su proyecto. El Grupo Prisa devolvié las
concesiones que tenia en Catalunya en enero de 2010 y Vocento lo hizo poco
después. En los dos Ultimos casos reconocieron la existencia de deudas notables
debidas a la dificultad para captar publicidad, tanto local como de grandes
anunciantes.

Desde Uniprex se apuntd el hecho de que las centrales de compras no incluian a la
television local en la planificacion de las campanas de los grandes anunciantes. Por
su parte, los responsables de Localia apuntaban que el mercado publicitario local
de las grandes ciudades estaba muy explotado por la radio y ésta no dejaba

8 El término paratelevisidn la tomamos de Paco Pérez, director de la television comunitaria madrilefia
Tele K, que la usd en una intervencion en el Mercat Audiovisual de Catalunya 2005. De acuerdo con el
Diccionario de la Lengua Espafiola, el uso que hacemos de para- es el correspondiente a “al margen”.



practicamente cuota a la television. Desde Uniprex, Vocento y Canal Catala
Barcelona coincidian con esta apreciacion. Asi, el escenario que se dibuja para el
modelo de negocio en cadena era de ausencia de un mercado donde
comercializarse (CAC, 2009).

Respecto al modelo paratelevisivo, las primeras senales de debilidad financiera del
modelo se captaron entre 2008 y 2009. El principal motivo es que cada vez mas
prestadores emitian este tipo de contenidos. Cabe tener presente que entre los
aflos 2007 y 2008 se pusieron en marcha tres canales estatales basados en ellos,
sobre todo la televenta: Tienda en Veo, Canal Club y Cinco Shop (los tres en
funcionamiento hasta finales de 2010). Asi mismo, otros canales estatales
(Telecinco, FDF, La Siete, Antena 3, Neox, Nova o las tres programaciones de La
Sexta) y autondmicos (como 8TV en Catalunya) emiten estos contenidos, con lo
cual las llamadas a las TDT-L han disminuido notablemente (CAC, 2009).

En este contexto de problemas en la captacion de valor, aquellos prestadores que
aplican el modelo de negocio de proximidad presentaban ventajas comparativas
que sus competidores. Asi lo constaté el CAC (2009) cuando observd que los
prestadores que apostaban por contenidos locales se encontraban en mejores
condiciones productivas y financieras para la entonces inminente migracion digital.
La combinacién de tres decisiones estratégicas, estrechamente relacionadas entre
si, es la clave del éxito.

La vinculacion de las emisiones a un territorio definido y a una audiencia identificada
con éste permite la difusion de contenidos de proximidad que atraen tanto al
publico como a las fuentes publicas y privadas de financiacion. Ademas, estas
Ultimas facilitan la emision de programas de actualidad local que refuerzan la
proximidad. Asi pues, parece que existe una especie de circulo virtuoso que une
territorio, programacion y financiacion local —sobre todo en el caso de la
proveniente de las administraciones—.

Ahora bien, el modelo no es infalible ni siempre es eficaz. Un primer ejemplo se
detectd en 2009, cuando una television de proximidad con mas de 20 afos dejo de
emitir tras perder las subvenciones municipales porque el ayuntamiento puso en
marcha una television publica (CAC, 2009). A su vez, la investigacion ha puesto de
manifiesto que presenta serias limitaciones para sostener a mas de una television
en un mismo territorio. Tal y como reconocieron todos los entrevistados, este
modelo de negocio necesita que solo una television capte toda la publicidad vy
todas las aportaciones publicas de una demarcacion dada, especialmente en las
menos pobladas.

Finalmente, es imprescindible poner de manifiesto que la valoraciéon del éxito o
fracaso de estas tres estrategias de captacion de valor debe entenderse en el
contexto del negocio televisivo local, que ha sido caracterizado por el propio CAC
como escasamente rentable, fuertemente endeudado, con fuertes limitaciones de
liquidez e instalado en una precariedad financiera casi estructural (CAC, 2009: 40).
De hecho, la investigacion universitaria ha sefalado en diversas ocasiones que este
sector sufre limitaciones econdmicas notables que hacen que las empresas
funcionan con deudas operativas durante afos (Prado y Moragas, 2002; Guimera,
2007). Ahora bien, la experiencia catalana sefiala que este modelo es sostenible a
largo plazo: es el primero que se definié en Catalunya, ya en los primeros anos
ochenta, y se basa en la experiencia de operadores pioneros, algunos de los cuales
siguen emitiendo en la era digital (CAC, 2009).



4. Limitaciones legales y politicas de comunicacién
Los modelos identificados en el apartado anterior se definieron en la era analdgica,
caracterizada por la falta de un marco legal desarrollado para la TVL y sin ningun
organismo publico que ejerciera un control real sobre unas televisiones que emitian
sin concesion (Guimera, 2007; CAC, 2009). Pero el marco legal que se ha definido
a partir de 2005 para el nuevo entorno digital complica la supervivencia de unas
televisiones que han apostado por modelos que pueden ser legalmente inviables.
Por lo tanto, ademas de las limitaciones financieras, el andlisis sobre la validez de
los modelos no se puede llevar a cabo si tener en cuenta el marco legal al cual, en
principio, se deberian someter los concesionarios. En este sentido, la ley 7/2010,
de 31 de marzo, general de la comunicacion audiovisual (BOE 79, de 01-04-10)
aflade problemas suplementarios a dos modelos ya problematicos en su dimension
financiera.
En su articulo 22 establece que «el otorgamiento de una licencia de television de
ambito local no faculta para la emisién en cadena con otras entidades autorizadas,
durante mas del 25% del tiempo total semanal, aunque sea en horario diferente».
Ademas, «en ningln caso este porcentaje
puede concentrarse en el horario de 21 a 24

debel’lla empezal’ horas» (el prime time televisivo). Si bien es

. . . cierto que la normativa estatal concede a las
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facilitaba la  emision de  contenidos

|ega|93 y CIUG Nno sindicados, usados sobre todo por el de

: proximidad (CAC, 2009).
reCIba El modelo de negocio de proximidad tiene un
SUbvenCioneS punto débil importante en su dependencia
econdmica de las administraciones publicas,
pUbﬁcas en especial de las locales. Segun contempla

el articulo 36.4 de la ley 22/2005, de 29 de
diciembre, de la comunicacion audiovisual de Catalunya (DOGC 4543, de 03-01-
2006), las administraciones locales no podran contratar la produccién y difusion de
contenidos audiovisuales a operadores privados si un prestador publico emite en
su demarcacion. Ademas, el CAC hizo en 2008 una interpretacion de ese precepto
que fijaba que, incluso sin existir una television publica, la relacion entre prestador

" CAC [En linia]: Criteris d'interpretacid de les obligacions que integren el régim dels prestadors del
servei de televisio digital terrestre d'ambit local en materia de programacio original, produccié propia,
emissié en cadena i sindicacid de continguts. Barcelona: CAC. http.//www.cac.cat/pfw_files/cma
/actuacions/Normativa/ Ac34-2008_Criteris_interpretaci__programaci__TDT.doc [Consulta: julio de
2010]



privado y administracion local debia ser un «supuesto excepcional y puntual» (CAC,
2008). Ahora bien, el propio CAC (2009: 71), consciente de la importancia del
modelo en Catalunya, apunté en 2009 la necesidad de «racionalizar y adecuar el
marco legal» para asegurar la continuidad del modelo de negocio vy, por lo tanto,
del grueso de las televisiones locales en funcionamiento. En este sentido, parece
que las politicas de comunicacion son favorables a la implantacion de este modelo,
hasta el punto que el CAC (2009) lo considera preferible a los otros dos.

Las limitaciones en el caso de la estrategia paratelevisiva son, desde el punto de
vista legal, practicamente insalvables y afectan a su nucleo. El articulo 14 de la ley
7/2010 limita a 12 minutos por hora de reloj la emision de programas de televenta.
Por su parte, el articulo 7.2 establece que los programas «dedicados a juegos de
azar y apuestas, solo pueden emitirse entre la una y las cinco de la mafana»,
mientras que <«aquellos con contenido relacionado con el esoterismo y las
paraciencias, solo podran emitirse entre las 22 y las 7 de la mafana». En el caso de
Catalunya, el CAC ya habia desarrollado en 2007 una normativa especifica segun la
cual los programas «de contenido esotérico» no se podian emitir dentro del horario
protegido, que en el Principado va de las 06:00 a las 22:00 horas®. Todos los
operadores paratelevisivos reconocieron en las entrevistas estar sufriendo
problemas econdmicos, en algun caso calificados de serios, por estas limitaciones.

5. Conclusiones

Los operadores de TDT local catalanes aplican, en los primeros compases de la
television digital local, tres modelos de negocio muy diferentes entre si que, a la
vez, ofrecen resultados también dispares como estrategias de captacion de valor
capaces de sostener econdmicamente las emisoras.

Si bien la situacion econdmica del sector se puede considerar, en 2011,
estructuralmente precaria e inestable, aquellos operadores que apuestan por un
modelo basado en los contenidos de proximidad, las emisiones centradas en un
territorio definido y cohesionada; y financiado con fuentes publicas y privadas
locales se encuentran en una situacion de ventaja comparativa respecto a los que
han apostado por las amplias coberturas; y los contenidos paratelevisivos o en
cadena. En este sentido, parece que el modelo de proximidad ha encontrado un
mecanismo suficientemente eficaz para sostener econdmicamente las empresas y
conseguir mantener en funcionamiento las televisiones a largo plazo.

Respecto a los modelos en cadena y al paratelevisivo, todos los indicios y
evidencias apuntan a que las decisiones estratégicas tomadas por los operadores
que los aplican han traido como consecuencia la insostenibilidad de las empresas.
No sélo a largo plazo, sino incluso a medio o corto: Localia durd seis afos en el
negocio, Urbe TV no llegd a tres y Uniprex TV ni siquiera pudo ponerse en marcha
en Catalunya. Respecto al paratelevisivo, las restricciones legales y el aumento de

8 CAC [En linea]: Els limits de la gestic directa en la prestacio del servei public de televisié digital
terrestre d'ambit local. Barcelona: CAC http.//www.cac.cat/web/actuacions/index.jsp?
Mijl%3D&MQ%3D%3D&L3dIYi9hY3R1YWNpb25zl 2xsaXNOYXRDb2502W50 [Consulta: julio de 2010]
9 CAC [En linea] (2007). Acord 296/2007 pel qual s'aprova la Instruccié general del Consell de
I'Audiovisual de Catalunya sobre proteccié de la infancia i I'adolescéncia, senyalitzacio orientativa i dret
a la informacio de les persones usuaries dels serveis de televisio.<http://www.cac.cat/pfw_files/cma/
actuacions/ Normativa/Projecte_d_ instrucci__de_senyalitzaci__DOGC.doc> [Consulta: julio de 2010]



competencia a nivel estatal y autonémico han llevado a los prestadores locales a
situaciones econdmicas delicadas.

En el caso de Catalufia, haber apostado por estrategias que no respetan algunos
de los elementos basicos de la normativa vigente les ha hecho chocar con el CAC,
un organismo decidido a fijar las reglas del juego televisivo en Catalunya y a
hacerlas cumplir. Ademas, las restricciones marcadas a la emision en cadena y de
televenta por la ley estatal 7/2010, convierten a ambos modelos en insostenibles si
cumplen la ley. En el caso que ésta se apliquen en el resto de Espafia con la misma
conviccion que se aplica en el Principado, es razonable formular la hipdtesis que la
viabilidad en el resto del estado también estara muy comprometida.

En este contexto, apostar por los contenidos de proximidad parece la mejor
decision estratégica que se puede tomar a la hora de definir un modelo de negocio
en la TDT-L, tanto por razones financieras como legales. Ahora bien, no se puede
ni debe pasar por alto la dependencia del modelo respecto a la financiacion publica
—al menos en Catalunya—. Asi mismo, tampoco se puede obviar la incapacidad
del modelo para mantener mas de una television en demarcaciones donde pueden
llegar a competir entre cuatro y ocho televisiones publicas y privadas.

En este contexto, las decisiones en el campo de las politicas de comunicacion
aparecen como un elemento clave para la sostenibilidad de la TDT-L. Si bien las
leyes quieren limitar el abuso de estrategias que nada tienen que ver con el local,
también es cierto que la experiencia catalana muestra que la television de
proximidad no es sostenible sin ayudas de la administracion. Asi, quizas deberia
empezar a discutirse, a nivel del Estado y de cada comunidad autébnoma, si es
viable una television local que cumpla con todas las previsiones legales y que no
reciba subvenciones publicas. Ante esta situacion, cabria plantearse la posibilidad
de arbitrar mecanismos transparentes y eficaces que vinculen la financiacion
publica a la consecucidon de objetivos de servicio publico vinculados a las
necesidades locales.
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