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@ INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

En su tercera edicién, fiel a su cita anual, el informe de la industria de contenidos digitales,
elaborado por ASIMELEC, busca de nuevo convertirse en el referente en la descripcién y
el analisis del negocio de los contenidos digitales en Espaiia.

El informe recoge los datos e indicadores que permiten mostrar la realidad del sector de
los contenidos digitales en Espafa. Los datos recopilados por ASIMELEC, a través de la
empresa Gfk, complementan a los datos recogidos por organizaciones ligadas al sector de
los contenidos como IFPI, Promusicae, ADESE, CMT, FGEE, SDAE, UVE, INE, Infoadex,
PricewaterhouseCoopers o el Ministerio de Cultura.

Junto a los datos, el informe apunta los hechos mas relevantes del afio 2009, y las ten-
dencias que pueden vislumbrarse para el ailo 2010 y posteriores. Datos, hechos relevantes
y tendencias completan el dibujo del panorama de la industria de contenidos digitales en
Espaia.

Este afio, el informe ha querido dar un paso mas en el analisis de la industria de contenidos
y abordar el siempre controvertido tema de la proteccién de la propiedad intelectual. El
afio 2009 ha sido un afo plagado de debates y decisiones tanto a nivel europeo como a ni-
vel espafiol en el ambito de la propiedad intelectual. El debate en el parlamento europeo, en
el marco de la aprobacién del nuevo paquete de directivas europeas de telecomunicacién,
supuso un punto algido en la definicién del marco de proteccién de la propiedad intelectual.
En Espafia, la ley de Economia Sostenible, alin bajo tramitacién parlamentaria, ha acapa-
rado titulares y generado encendidos debates.

Aun cuando el tono y nivel de los debates, en muchos casos, muestra opiniones muy encon-
tradas, la realidad es que todos los agentes precisan alcanzar un compromiso que permita
impulsar el sector de los contenidos digitales en Espafia, y con él, el desarrollo de la Socie-
dad del Conocimiento en nuestro pafs. El informe pretende aportar una visién ordenada del
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debate, para mostrar que, partiendo de la complejidad del mismo, y mas alla de posturas
excesivamente extremas, las opiniones de los diferentes agentes no se encuentran tan ale-
jadas.

Ademas del debate sobre la proteccidon de la propiedad intelectual, no podemos hablar
del afio 2009 sin hablar de la importante crisis econdmica en la que se ha visto inmerso
nuestro pais. El sector de los contenidos digitales no ha sido uno de los sectores que ha
sufrido con mayor intensidad la crisis, pero desde luego no ha sido ajeno a la misma. Sec-
tores adyacentes, como el de electrénica de consumo, en el que se integran los dispositivos
de reproduccién de contenidos digitales se ha visto afectado de forma muy importante por
la crisis, lo que también ha tenido su impacto en el propio sector de contenidos digitales.
En este dificil contexto econémico, ASTMELEC ha querido contribuir al crecimiento del
sector mediante la propuesta realizada al Gobierno con la finalidad de poner en marcha
un Plan Nacional para el Desarrollo de la Industria de Contenidos Digitales. Mediante este
plan se pretenden disefiar y poner en practica medidas y mecanismos dirigidos a favorecer
el desarrollo de sectores de contenidos como la musica, el cine y video, el sector editorial
(prensay libros), publicidad, videojuegos, television y las redes sociales.

El efecto de la crisis en los diferentes mercados no ha sido uniforme, y, junto a la crisis, el
afio ha estado plagado de sucesos importantes que sin duda marcaran el devenir futuro del
sector. EI mercado de la musica sigue asistiendo a la progresiva desaparicion del formato
CD mientras los modelos basados en streaming aportan cierto optimismo, que ain debe
consolidarse. El cine experimentaba en 2009 uno de los mejores afios de los tltimos tiem-
pos, mientras el video digital ha vivido el peor afio de la Gltima década, con un desplome
en todos los negocios. La importante caida en las ventas de DVD anuncia el momento de
la sustitucion del soporte fisico de video por la distribucion online.

Los videojuegos han vivido un afio 2009 complejo en términos de ingresos, con reduccio-
nes en los negocios tradicionales por primera vez en los Gltimos cinco afios. Sin embargo,
junto a estos descensos, el afio 2009 ha aportado un importante crecimiento del mercado
de videojuegos online, basados tanto en suscripciones como en modelos freemium, y el
despegue de los juegos para dispositivos moviles avanzados. Ambos fendmenos muestran
la progresiva transformacion del mercado de los videojuegos y marcan un claro camino de
optimismo para el futuro.

El importante descenso del mercado publicitario en el soporte televisivo, el fin de la transi-
cién a la television digital terrestre, y la irrupcion de laTDT de pago han agitado el panora-
ma audiovisual espafiol en el afio 2009. La prensa vive su particular crisis con el descenso
del mercado publicitario, y ha querido encontrar en los nuevos dispositivos de lectura por-
tatiles como el iPad un camino de desarrollo futuro para la prensa digital. En el sector del
libro, el despegue del libro digital se ha ralentizado. La crisis, junto a algunas incégnitas
relacionadas con los formatos y los lectores ha llevado a un desarrollo mas lento del ini-
cialmente previsto. Esta ralentizacidon no esconde el tremendo potencial del nuevo formato.

El informe 2010 de la industria de contenidos digitales en Espafia muestra como el sector

de los contenidos digitales, un afio mas, se configura como un sector imprescindible para la
economia espafiola, y para el desarrollo de la sociedad del conocimiento en nuestro pais.
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@ INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

La crisis econémica ha impactado de manera notable en el sector de contenidos digitales,
produciendo una contraccién de la demanda que ha afectado tanto al consumo de conteni-
dos como a la venta de dispositivos de reproduccién. En 2009 ha continuado el proceso de
evolucion hacia modelos de negocio basados en la distribucién digital en todos los sectores
analizados: musica, cine y video, videojuegos, television, redes sociales, publicidad interac-
tiva, prensa y libros.

El mercado de medios y entretenimiento, en el que se enmarca el mercado de contenidos
digitales ha experimentado en 2009 un descenso del 2,9%, alcanzando los 961.544 M€
Se trata del primer descenso experimentado por este mercado en la Gltima década.

El impacto de la crisis econémica se ha dejado sentir de forma mas acusada en los sec-
tores con mayor dependencia de modelos de negocio tradicionales, con especial relevan-
cia en la publicidad. Prueba de ello es que los sectores que acumulan mayores pérdidas
(prensa-11,4%, revistas -10,6 %, television convencional -9,5% y radio -9,0%) son aque-
[los que basan gran parte de sus ingresos en la publicidad. El sector discografico, que
acumulaba una serie de afos consecutivos de fuertes descensos ha moderado la caida en
2009 (-3,2%).

Los sectores que, a pesar de la crisis, contindan creciendo son el acceso a Internet (8,2 %
mas en 2009), la publicidad en Internet (4,3%), la televisién de pago (4,3%) y la indus-
tria cinematografica (3%)

En 2009 los ingresos obtenidos por distribucion online de miusica alcanzaron los 3.020
M€ en todo el mundo. Esta cifra supone un incremento del 11% respecto a los 2.721 M€
obtenidos en 2008. En 2009 los ingresos por distribucién online de musica representaron
el 27% del mercado discografico global, 6 puntos mas que en 20082

En 2009 la contraccién de la demanda ha afectado a los servicios de VoD asociados a la
television de pago, cuya tendencia ascendente (con una tasa crecimiento anual entre 2005
y 2008 del 32,7 %) se ha quebrado al lograr un minimo incremento del 0,6%. Si en 2008
los ingresos a nivel mundial ascendieron a 2.919 M<€, en 2009 estos ingresos se situaron
en los 2.938 M€3. Por el contrario, los servicios por alquiler online de video (descargas y
streaming) han continuado su tendencia creciente en 2009, alcanzando los 2.864 M€, lo
que supone un incremento del 28% respecto a los ingresos obtenidos en 2008%.

1 PricewaterhouseCoopers (2010), “Global Entertainment and Media Outlook: 2010-2014"
2 IFPI (2010), “Digital Music Report”

3 PricewaterhouseCoopers (2010), “Global Entertainment and Media Outlook: 2010-2014"
4 Tbid.
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La distribucién online a nivel mundial en el sector de los videojuegos (a través de Internet
y videojuegos para méviles) ha alcanzado en 2009 los 13.641 M€, un 20,1% mas que en
2008. Esta cifra representa el 37,2% del mercado global de videojuegos, 6 puntos mas
que en 2008°.

Los ingresos obtenidos por los servicios de PPV a nivel mundial han descendido un 2,6%
en 2009, situandose en los 3.279 M€°¢. Se trata del primer descenso experimentado por
este modelo de negocio en los Gltimos cinco afios. Las principales causas de este descenso
son la crisis econémica, que ha producido una importante contraccion de la demanda, y
la competencia que sobre este modelo ejercen el VoD a través de la television de pago y el
alquiler online en streaming a través de Internet.

Las redes sociales han continuado en 2009 incrementando su presencia en la sociedad.
Mientras que en 2008 asistimos a la irrupcion de estos nuevos servicios con multitud de
redes sociales, en 2009 ha comenzado el proceso de consolidacién, reduciéndose el nimero
de redes sociales a nivel mundial. Se estima que, a julio de 2009, el promedio mundial de
internautas activos (uno de cada tres internautas) que pertenecen a alguna red social es
del 62,5%, alrededor de 390 millones de usuarios’.

La publicidad interactiva se ha comportado en los Gltimos afios como uno de los sectores
mas dinamicos dentro del mercado de medios y entretenimiento, aunque en 2009 su creci-
miento se ha moderado hasta el 4,2%, alcanzando los 43.551 M€8.

El sector de la prensa ha sufrido en 2009 la mayor caida de los tltimos 10 afios, provoca-
da casi en exclusiva por el descenso en los ingresos por publicidad. Este sector ha obtenido
unos ingresos en 2009 de 111.389 M€, un 11,3% menos. Mientras que el modelo de
negocio de venta de ejemplares disminuy6 un 5,6% entre 2008 y 2009, la inversién publi-
citaria en prensa descendié un 19,1%, lastrando al conjunto del sector?.

El sector editorial ha alcanzado una cifra de negocio de 77.814 M€, un 1,2% menos que
en 2008. Los ingresos por distribucion de libros electrénicos se han situado en 2009 en
los 1.290 M€, los que representa el 1,7 % del total del sectori®.

El mercado espariol de medios y entretenimiento alcanzé en 2009 los 20.591 M€, con
un descenso respecto a 2008 del 5,3%. De esta cifra, 2.302 M€ corresponden a los sec-
tores en los que mas desarrollados se encuentran los modelos de negocio ligados a la
distribucion online de contenidos digitales! (discografico, cinematografico, videojuegos
y publicidad interactiva).

5 Thid.

6 Thid.

7 Universal McCann (2009), “Power to the people.Social media tracker.Wave 4"

8 PricewaterhouseCoopers (2010), “Global Entertainment and Media Outlook: 2010-2014"
9 Thid.

10 Thid.

11 PricewaterhouseCoopers (2010), “'Global Entertainment and Media Outlook: 2010-2014"
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@ INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

Si en 2008 asistimos a la aparicién de nuevos modelos de negocio en los que aparece el
concepto de “misica como servicio’” en vez de la clasica concepcién de poseer una copia
de las canciones o albumes, en 2009 esta opcién parece cada vez mas consolidada. Los
servicios de streaming, de pago por el usuario o financiado con publicidad, se configuran
como una alternativa a las ventas de copias en formato fisico u online.

Otro fenémeno dentro del sector de la musica, al que se presta atencién por primera vez
en esta edicién del informe, es el auge de la musica en vivo. Este modelo de negocio ha
seguido la situacién inversa de la distribucion fisica, no dejando de crecer desde inicios
de la década, aunque en 2009 ha sufrido un moderado recorte motivado por el negativo
contexto econémico de crisis. La musica sigue plenamente vigente, aunque cambien las
formas de consumirla.

Evolucion de ingresos

El mercado discografico espafiol tradicional ha alcanzado en 2009 unos ingresos de
192,2 M€, lo que supone una caida del 20,7% respecto a 2008. Entre 2004 y 2009 el
mercado de distribucion de misica sobre soporte fisico se ha reducido un 58%?%. Los
ingresos por conciertos han alcanzado en 2008 los 150 M€, aumentando un 3,5% res-
pecto a 20072, En 2009 la tendencia creciente de este modelo de negocio se ha invertido,
disminuyendo los ingresos un 5,5%.

El mercado de distribucion digital de misica alcanzé en 2009 los 34,4 M€, con un
crecimiento del 10,6% respecto a 2008. Los ingresos por distribucion online de muisica
representaron en 2009 el 15,2% del total del mercado discografico, lejos ain de la media
a nivel mundial (27 %)%.

En el plano de los dispositivos de reproduccion es muy significativa la caida en los ingresos
por ventas de reproductores MP4, que han pasado de los 207,1 M<€ en 2008 a los 157,5
M€ en 2009 (24 % de descenso). En el caso de los reproductores MP3 los ingresos obteni-
dos por su venta se han situado en los 26,7 M€, lo que supone una reduccién del 31,5%!1.
Ambos tipos de dispositivos se enfrentan a la intensa competencia que estan ejerciendo los
nuevos dispositivos convergentes de comunicacién (teléfonos méviles de Gltima generacion,
Smartphone, Tablet PC) con capacidad de reproduccién de archivos de audio y video. Las
ventas de Smartphones con capacidad de reproduccién de archivos de misica alcanzaron
en 2009 unos ingresos de 485,1 M€, con un incremento respecto a 2008 del 91,9 %.

12 Promusicae (2009), “*Mercado discografico”

13 Asociacion de Promotores Musicales (APM): “Anuario de la Musica en Vivo 2010”

14 SGAE (2010): “Anuario SGAE de las Artes Escénicas, Musicales y Audiovisuales 2010"”
15 Promusicae (2009), “*Mercado discografico”

16 ASIMELEC/GFK
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Evolucion de soportes y reproductores

El nimero de CD’s de musica vendidos en 2009 alcanzé los 21,6 millones, con una re-
duccién del 18,1% respecto a 2008. Las canciones y mastertones méviles descargados a
través de Internet o teléfonos moviles alcanzaron en 2009 los 10,08 millones®’.

Los asistentes a conciertos en Espafia en 2008 superaron los 33 millones, con un incre-
mento respecto a 2007 del 12,6%18. En 2009 los asistentes a conciertos se redujeron un
8,4%" respecto a 2008.

Las unidades de MP3 vendidas en 2009 se situaron en las 650.000 mientras que las uni-
dades de MP4 bajaban por primera vez de los dos millones, alcanzando los 1,84 millones.
Por el contrario las unidades vendidas de Smartphones se disparaban en 2009 hasta los
2,26 millones desde las 720.000 unidades vendidas en 2008%.

Mercado del Video en Espafia

El sector del Cine y Video han tomado en 2009 caminos divergentes. Mientras que el cine
ha recuperado la senda del crecimiento, impulsado tanto por las producciones nacionales
como por el auge del cine en 3D, la distribucion fisica de peliculas continta retrocedien-
do, sin que la distribucién online, a dia de hoy, represente una alternativa que contribuya
a paliar el descenso en los ingresos obtenidos. A pesar de esta falta de monetizacion, el
consumo de video es mas elevado que nunca. La reproduccion de video en streaming a
través de Internet se ha convertido en la principal fuente de crecimiento del trafico en la
Red. La aplicacion de medidas efectivas de proteccion de la propiedad intelectual junto con
el desarrollo de modelos de negocio atractivos para los usuarios puede convertirse en la
mejor herramienta para lograr que la distribucidn online de video incremente su presencia
en el mercado.

Evolucion de ingresos

Los ingresos por los modelos de negocio tradicionales en el sector del video proceden, por
una parte, de la taquilla de cine, que en 2009 alcanzaron los 671 M€, lo que supone un
incremento del 8,3%2 y, por otra, de la venta y alquiler de peliculas y series en soporte
fisico, con 112,51 M€ en 2009 y una disminucion respecto a 2008 del 35,4%. Los ingre-
sos por venta de peliculas en alta definicidon han superado los 12,5 M<€, con un incremento
del 15,7 % respecto a 200822,

Los ingresos por venta de reproductores de DVD en 2009 han disminuido un 15,6%,
alcanzando los 235,11 M€. Por tipo, las ventas de reproductores DVD de sobremesa dis-

17 ASIMELEC/GFK

18 Asociacién de Promotores Musicales (APM): “Anuario de la Musica en Vivo 2010”

19 SGAE (2010): “Anuario SGAE de las Artes Escénicas, Musicales y Audiovisuales 2010”
20 ASIMELEC/GFK

21 http://www.mcu.es/cine/MC/CDC/Evolucion/MercadoCine.html

22 UVE (2009, 2008), Mercado videografico”
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minuyen un 14,8% mientras que los reproductores DVD portatiles, descienden un 18,9 %.
Con la apuesta del mercado por el formato Blu Ray las ventas de reproductores de video
en alta definicién han aumentado hasta los 12,79 M<€, lo que representa un incremento
del 87 % respecto a 200823,

Los ingresos en 2009 bajo el modelo de pago por visién y video bajo demanda de los
servicios de television de pago en sus diferentes medios de transmisién (satélite, cable e
IPTV) alcanzaron los 129,58 M€, con un descenso del 46,85% respecto a 200824, Este
importante descenso es achacable a la disminucién de los partidos de futbol emitidos bajo
la modalidad de pago a lo largo de 2009.

Evolucion de soportes y reproductores

En 2009 el nimero de espectadores que acuden a los cines ha aumentado un 2%, hasta
los 110 millones?. Este incremento se ha debido en exclusiva al aumento de espectadores
de largometrajes espafoles, que han aumentado un 21,7% hasta los 17,5 millones.

El nimero de peliculas en formato DVD vendidas en Espafia alcanza los 15,31 millones.
Entre 2008 y 2009 este nimero se ha reducido un 27%. El nimero de peliculas en alta
definicion vendidas en nuestro pais ha experimentado un gran crecimiento en 2009. Se ha
pasado de las 708.000 copias a 1,4 millones, lo que supone un incremento del 47,8%%2.

El namero global de contrataciones de eventos para su visualizaciéon bajo los modelos
de negocio de VoD y PPV, asociados a los servicios de televisiéon de pago, ha disminuido
un 34% en 2009. Las contrataciones de partidos de futbol han disminuido en 2009 un
50,5%, mientras que las contrataciones de peliculas han moderado el descenso hasta el
17,3%7.

Los modelos de negocio tradicionales dentro del sector de los videojuegos se han visto
afectados en 2009 por una serie de factores que han provocado una fuerte caida de los
ingresos. El principal factor que ha impactado en la reduccién de los ingresos del sector
ha sido la crisis econémica, cuyo efecto mas destacado fue una intensa contraccién de
la demanda. Otro factor destacado ha sido el estancamiento de los denominados juegos
“‘casuales”, destinados a captar nuevos usuarios de los videojuegos entre segmentos de
poblacién tradicionalmente alejados del sector. Al boom de los juegos “‘casuales’” en 2008
ha seguido un afio 2009 sin apenas novedades en este ambito.

Los nuevos modelos de negocio se articulan en torno a dos grandes ejes: la distribucion
digital de videojuegos (por suscripcién a juego online, de pago por adquisicién de bienes

23 ASIMELEC/GFK

24 CMT (2009), “Informe Anual 2009”

25 http://www.mcu.es/cine/MC/CDC/Evolucion/MercadoCine.html
26 UVE (2009, 2008), “*Mercado videografico”

27 CMT (2009), “Informe Anual 2009”
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virtuales - freemium -, financiados a través de publicidad), y videojuegos para dispositivos
moéviles (Smartphones, Tablet PC, reproductores MP4).

Evolucion de ingresos

Los ingresos por venta de videojuegos en soporte fisico en Espafia alcanzaron, en 2009,
los 638 M€ con un descenso respecto a 2008 del 14,2%28. Se trata del primer descenso
experimentado por el sector en los Gltimos cinco afios.

Los videojuegos para consola suponen el 91,1% del mercado. En 2009 los ingresos al-
canzaron los 581 M<€ con un descenso del 13,7%. El subsector de videojuegos para PC
ha vivido un importante descenso en el afio 2009. En este afio las ventas de videojuegos
para PC se redujeron un 18,6%, hasta los 57 M<€.

La ralentizaciéon del mercado de videojuegos es mas evidente en el caso del hardware. Por
segundo afio consecutivo, los ingresos por ventas de consolas de videojuegos han descen-
dido respecto al afo anterior. La saturacion del mercado, la reduccién de los precios de
las consolas y la falta de novedades en 2009 son los responsables del descenso del 18,3%
experimentado en los ingresos por venta de consolas. Estos se han situado en los 562 M€.

Evolucion de soportes y reproductores

En 2009 se han vendido 18,1 millones de videojuegos en Espafia, lo que supone un
descenso del 11,3% en el niimero de videojuegos vendidos respecto al afio 2008%°. E|
nimero de unidades de videojuegos vendidas para consola desciende un 9,1%, mientras la
caida en el caso de videojuegos para PC alcanza el 20,7 %.

En 2009 se vendieron un total de 2,72 millones de consolas en Espafia®®, con un descenso
en el nimero de unidades vendidas entre 2007 y 2008 del 14,5%. Este resultado negativo
esta derivado, principalmente, de la caida en el nimero de consolas portatiles vendidas
(20,8% menos). El descenso en las ventas de consolas de sobremesa es mas moderado,
situandose en el 6,9%.

Mercado de la Television

Nuestro pais ha completado con éxito el proceso de digitalizacion de la television. LaTDT es
una realidad en toda Espafia tras la finalizacién del “apagén analdgico’” en abril de 2010.

La finalizacién del proceso de digitalizacién ha abierto la puerta a un nuevo panorama
televisivo, en el que conviven diversos operadores gestionando un nimero de canales muy
superior al disponible en la television analégica, lo que ha producido una fragmentacién de
la audiencia en un entorno de reduccién de la inversion publicitaria. Este hecho ha llevado

28 ADESE (2009, 2009), “Videojuegos: resultados anuales”
29 Ibid.
30 Ibid.
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a gue 2009 haya sido el afio en el que se ha comenzado a hablar de concentracion de la
oferta de canales mediante fusién de operadores. También en 2009 el Gobierno espafiol ha
permitido la emisién, por TDT, de contenidos de pago. El canal Gol TV ha sido el pionero
en la explotacion de este modelo de negocio.

Entre los nuevos modelos de negocio, en 2009 ha destacado especialmente el auge de la
TV sobre Internet. Cada vez mas usuarios acceden a sus contenidos favoritos a través de
la Red. Los portales de las cadenas de televisién permiten el acceso a estos contenidos sin
restricciones horarias y con menor publicidad que en la televisién convencional, por lo que
cada vez son mas los usuarios que se decantan por esta opcion.

Evolucion de ingresos

La principal fuente de ingresos del sector de la television, la publicidad, ha descendido en
2009 un 23,2%, hasta los 2.368,2 M€3..

Los ingresos por suscripciones a servicios de television de pago han disminuido en 2009
un 2,6%, hasta los 1.401,4 M€32. Se trata de la primera vez en los ltimos cinco afios que
disminuyen los ingresos por suscripciones a servicios de television de pago.

Los ingresos por ventas de televisiones han disminuido un 5,1% en 2009, alcanzando los
2.433,4 M€*. La tecnologia LCD sigue liderando el mercado de las televisiones en nuestro
pais con un 93% de los ingresos.

Evolucion de soportes y reproductores

El consumo tradicional de television se encuentra estabilizado por encima de los 225 mi-
nutos/persona/dia. Sin embargo si se aprecia un crecimiento notable de los usuarios que
consumen TV a través de Internet. En conjunto, el 25,2% de la poblacion comprendida
entre los 16 y los 74 afios accede a contenidos televisivos a través de Internet3*.

En 2009 se han superado los 4,57 millones de abonados a la television de pago, logrando
un incremento del 2,5% respecto a 2008. Los abonados a la televisién por satélite repre-
sentaron en 2008 el 40,3% del total. Los abonados a servicios de IPTV representaron en
2008 el 17,3%,y los abonados a servicios de cable el 31,4%. Por primera vez, tras su au-
torizacion por parte del Gobierno, aparecen los servicios de suscripcion de pago a canales
de TDT, que han logrado 153.000 clientes en 2009,

En 2009 se vendieron en Espafia mas de 5,2 millones de televisores avanzados®, un
27,8% mas que en 2008. Los televisores LCD, que superaron en 2008 los 5 millones de
unidades vendidas, representan el 95,7 % de las unidades totales.

31 Infoadex (2010), “‘Estudio Infoadex de la inversién publicitaria en Espafia 2010”

32 CMT (2009), “Informe Anual 2009”

33 Fuente: ASIMELEC/GFK

34 Elaboracién propia a partir de INE

35 CMT (2009), “Informe Anual 2009”

36 ASIMELEC/GFK. Se excluyen los televisores convencionales de tubo de rayos catédicos
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Mercado de Redes Sociales

En 2009 ha continuado la expansion de las redes sociales en nuestro pais constituyéndo-
se como el fendmeno de Internet mas destacado. Espafia cuenta con una sélida base de
internautas que accede habitualmente a estos servicios. Este gran nimero de usuarios es
el principal reclamo para los modelos de negocio que se estan estructurando alrededor de
las redes sociales.

La finalidad fundamental de las redes sociales es ofrecer a sus usuarios una serie de servi-
cios y aplicaciones que les permitan mantenerse en contacto con sus amigos, expresar sus
ideas y opiniones y acceder a propuestas de ocio como juegos online a través de la propia
red social.

El principal modelo de negocio explotado por las redes sociales es la publicidad. Los anun-
ciantes pueden incluir su publicidad en los distintos servicios que ofrecen las redes sociales
a sus usuarios. El principal valor afiadido de las redes sociales radica en el nimero de
usuarios registrados y en el tiempo que emplean dentro de ellas. Estos parametros son
fundamentales para que los publicistas decidan en qué red social incorporan sus camparias.

Analisis cuantitativo de usuarios

Esparia contaba a mediados de 2009 con un 59% de internautas activos mayores de
16 arfios pertenecientes a alguna red social®’, porcentaje similar al de resto de paises
occidentales. En términos absolutos el nimero de internautas espafioles frecuentes que
pertenecen a alguna red social supera los 13,7 millones®. Segin otras encuestas, el 55%
de los internautas espafioles de 16 a 45 afios declara acceder a diario alguna red social®.
Este porcentaje aumenta al 80% si se considera una frecuencia de acceso semanal.

En 2009 y principios de 2010 se ha detectado el comienzo de un proceso de consolidacién
del nimero de redes sociales existentes en el mundo. Si en 2008 se podia afirmar que im-
peraban las redes sociales “‘nacionales’ (desarrolladas y adaptadas a cada pais), en 2009
hemos asistido a la consolidaciéon en cuatro grandes redes sociales:

Facebook, lider en Norteamérica, Sudamérica (excepto Brasil), EMEA (Europa, Oriente
Medio y Africa), India y Australia

e Orkut, lider en Brasil

eV Kontakte, lider en Rusia y repUblicas ex-soviéticas

¢ QQ, lider en China

Segun el ranking de sitios Web de Alexa*, las principales redes sociales a nivel mundial son
Facebook y QQ, seguidas de Twitter.

37 Universal McCann, “Power to the social media tracker Wave 4" Julio 2009.

38 Para obtener esta cifra se ha considerado el nimero de internautas frecuentes facilitado por la XX
Oleada del Panel de Hogares de Red.es, 23.329 millones.

39 The Cocktail Analysis (2010): “Informe de resultados del Observatorio de Redes Sociales 22 oleada’”
40 http://www.alexa.com/topsites
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La publicidad ha sido uno de los modelos de negocio tradicionales que han sostenido el
mercado audiovisual a nivel global. La traslacién de las audiencias (principal indicador
utilizado para realizar la inversion publicitaria) al mundo online esta produciendo grandes
modificaciones en la forma de entender este mercado, evolucionando hacia nuevas formas
de publicidad interactiva que la hagan mas atractiva a los usuarios.

La publicidad sigue el mismo camino que marcan las audiencias. En esta época, en la que la
audiencia se dirige hacia los nuevos servicios de informacién, ocio y entretenimiento ofreci-
dos a través de Internet la publicidad esta migrando paulatinamente a este nuevo entorno.

Evolucion de ingresos

La inversion real estimada del mercado publicitario espafiol descendi6, por segundo afio
consecutivo un 14,9% en 2009, hasta los 12.699,4M€.

La publicidad a través de Internet ha experimentado en 2009 un crecimiento del 7,2%,
hasta los 654,1 M€. Los principales medios que componen el mercado de la publicidad
online son los enlaces patrocinados y los formatos graficos (banners, robapaginas, etc.),
que alcanzaron en 2009 los 356,4 M€ y los 297,7 M€, respectivamente. En 2009 se ha
consolidado la tendencia comenzada en 2008 por la cual la publicidad interactiva se dirige
hacia los enlaces patrocinados en detrimento de los formatos gréaficos.

El sector de la prensa ha vivido un afio 2009 con grandes incertidumbres y dudas sobre
su futuro. Mientras contemplaba como los ingresos por modelos de negocio tradicionales
sufrian una intensa caida, ligada a la fuerte reduccion de la inversién publicitaria en pren-
sa escrita, comenzaba a explorar nuevas oportunidades ligadas a su distribucién online en
los nuevos dispositivos de lectura: el pago por acceso a contenidos a través de Internet y
los servicios de distribucién online de prensa para el libro electrénico. Sin embargo, estas
nuevas experiencias no han resultado todo lo satisfactorias que el sector esperaba.

2010 ha comenzado con nuevas oportunidades, como el dispositivo de Apple, iPad, Illama-
do a revolucionar la forma de consumir la prensa. Este dispositivo, y aquellos similares
que vayan apareciendo en el mercado, son la esperanza para un sector que se enfrenta a la
mayor crisis de su historia.

Evolucion de ingresos

Los ingresos estimados en el sector de la prensa en nuestro pais alcanzaron en 2009

los 2.048,4 M€, un 14,1% menos que en 2008*. Los ingresos por venta de ejemplares
han disminuido un 5,6 %, situandose en los 1.214,7 M<£. Los ingresos por publicidad han

41 Estimacién de ingresos para 2009 recogida en el Libro Blanco de la Prensa Diaria 2010 de AEDE
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disminuido un 24%, hasta los 833,7 M<€. Los ingresos por publicidad online han crecido
en 2009 un 4,2% hasta los 297,7 M€.

Evolucion de soportes y reproductores

La difusién estimada de diarios en 2009 descendié hasta los 3,93 millones desde los 4,16
millones alcanzados en 2008. Esto supone una caida en la difusion del 5,7 %.%

Los principales indicadores que muestran la evolucion del sector (penetracién de los perié-
dicos y nimero de lectores) ofrecen en 2009 datos negativos. La penetracion de la prensa
(entendida como porcentaje de personas mayores de 14 afios que leen prensa a diario) ha
disminuido 2,3 puntos porcentuales, alcanzando el 39,8%. El nimero de lectores de pren-
sa ha disminuido ligeramente en 2009, pasando de los 16,1 millones en 2008 a los 15,7
millones en 2009%.

Mercado del Libro

El libro electrénico ha acaparado en 2009 grandes titulares sobre su impacto en el mer-
cado editorial a nivel mundial. La aparicién de nuevos dispositivos electrénicos de lectura
(con especial relevancia del iPad de Apple) junto con la puesta en marcha de iniciativas
editoriales de comercializacion de libros en formato electrénico (como Libranda*, plata-
forma de distribucién de libros digitales constituida por los principales grupos editoriales
que operan en Espafia, o Enclave) confirman el interés que ha suscitado el libro electrénico
como complemento al negocio tradicional editorial.

Evolucion de ingresos

La venta de libros en Espafia no ha dejado de crecer en los Ultimos afios. A falta de los
datos de 2009, en 2008 los ingresos por venta de libros ascendieron a 3.520 M€%.

Los nuevos modelos de negocio se encuentran en plena fase de implantacion, por lo que no
se dispone de datos desagregados de ingresos por ventas de libros en formato electroénico.

Evolucion de soportes y reproductores

En 2008 se superaron los 240 millones de libros vendidos, con una disminucién respecto
a 2007 del 4,1%.

En 2008 se inscribieron 12.514 ISBNs de libros en formato electrénico, un 55,2% mas
que en 2007%.

42 Estimacion en base a datos facilitados por AEDE

43 EGM

44 http://www.libranda.com/

45 Ministerio de Cultura (2008) “*Datos estadisticos del sector editorial espafiol”
46 http://www.mcu.es/libro/MC/P E E/estadisticas/soportesEvo.html
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El desarrollo del sector de los contenidos digitales pasa, ineludiblemente, por la proteccién

del derecho a la propiedad intelectual. En el entorno de la distribucién online de contenidos

es necesario reforzar los mecanismos de proteccion de la propiedad intelectual incidiendo

conjuntamente en tres ambitos de actuacién:

e Modificacién del marco legal existente y una aplicacion agil y efectiva del mismo.

e Desarrollo de una oferta legal apropiada que pueda canalizar la demanda de conte-
nidos.

e Concienciacién de los usuarios sobre los efectos perniciosos de la vulneracién del de-
recho de propiedad intelectual.

El primer paso para preservar la propiedad intelectual es la existencia de un marco legal
adecuado que proteja eficazmente este derecho. EI marco legal debe fijar claramente la
frontera entre las acciones legales e ilegales, entre los ilicitos civiles y los penales y debe
establecer los mecanismos y procedimientos que podran utilizarse para perseguir estas
actuaciones, tanto en via administrativa como en via judicial.

El marco legal, por si solo, no basta para proteger la propiedad intelectual si no esta res-
paldado por procedimientos administrativos y judiciales agiles que permitan actuar con ra-
pidez. Esta afirmacién es especialmente relevante en el caso de la vulneracién de la propie-
dad intelectual cuando se realiza a través de servicios prestados sobre Internet, dado que
se trata de un entorno dinamico en el que existen medios técnicos que permiten, de manera
muy rapida y sencilla, modificar dichos servicios para continuar vulnerando este derecho.

Estas actuaciones deben complementarse incentivando la creaciéon de una oferta legal
de contenidos digitales que se adecue a los requerimientos de la demanda existente. El
establecimiento de una adecuada oferta legal, en aspectos como precio, calidad ofrecida,
catalogo disponible de obras, rapidez de acceso, etc., que responda a las necesidades de la
demanda, puede contribuir de una manera efectiva a reducir la pirateria digital, al ofrecer
mayor valor afiadido.

El Gltimo ambito de actuacién a potenciar es la necesidad de emprender acciones de con-
cienciacién dirigidas a los usuarios, especialmente al sector mas joven de la poblacién,
informando tanto de la existencia de esta oferta legal, insistiendo no sélo en las caracte-
risticas de calidad, servicio y precio, sino sobre todo en su caracter legal y de respeto a la
propiedad intelectual, como de las implicaciones negativas de la pirateria en Internet.
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1. Mercado de contenidos

digitales en el mundo-

La crisis econédmica vivida a nivel mundial en el afilo 2009 se ha hecho sentir en el mercado
de medios y entretenimiento, en el que se enmarca el sector de los contenidos digitales. Por
primera vez desde el pinchazo de la burbuja de las punto.com a principios de la década,
el mercado de medios y entretenimiento ha descendido respecto al afio anterior. En 2009
el mercado alcanzé la cifra de 961.544 M<€, un 2,9% menos que en 2008. A pesar de
este mal dato, existen tendencias positivas que auguran un mejor comportamiento en afos
sucesivos, tras la finalizacién de la crisis econémica.

1.1 Mercado de medios y entretenimiento en el mundo

En el afio 2009, 8 de los 13 sectores que componen el mercado mundial de medios y
entretenimiento han experimentado importantes caidas, superiores, en algunos casos, al
10%. Por el contrario los 5 sectores que han continuado creciendo en 2009 lo han hecho
a ritmos inferiores a otros afios.

47 Los datos econémicos originales utilizados para la elaboracion de este capitulo estan expresados en
dolares. Para unificarlos con el resto del informe se ha realizado la conversién a euros, tomando como
valor la media anual del cambio délar/euro en 2009, que se situé en 0,71916.
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1.1.1 Mercado mundial de ocio y entretenimiento

En la siguiente tabla se muestra el desglose de los diversos sectores que componen el mer-
cado mundial del ocio y entretenimiento:

2005 2006 2007 2008 2009

Industria cinematografica 57.329| 58.590| 59.893| 59.416| 61.227
% Crecimiento 2,2 2,2 -0,8 3,0
Televisién convencional 105.120{112.094|116.534|118.078|106.838
% Crecimiento 6,6 4,0 1,3 -9,5
Television de pago 102.038|110.011|119.884|128.241|133.693
% Crecimiento 7,8 9,0 7,0 4,3
Industria discografica 24.829| 23.797| 21.991| 19.590| 18.966
% Crecimiento -4,2 -7,6 -10,9 -3,2
Radio 32.712| 33.988| 34.782| 34.151| 31.061
% Crecimiento 3,9 2,3 -1,8 -9,0
Acceso a Internet 98.9431116.135|134.716|151.590| 164.012
% Crecimiento 17,4 16,0 12,5 8,2
Publicidad en Internet 26.418| 35.130| 41.760| 43.551
% Crecimiento 42,6 33,0 18,9 4,3
Videojuegos 21.145( 24.353| 30.832| 36.823| 37.761
% Crecimiento 15,2 26,6 19,4 2,5
Publicaciones empresariales 110.328|116.738|121.806|118.822|106.515
% Crecimiento 5,8 4,3 -2,4 -10,4
Revistas 56.530| 57.347| 58.701| 57.483| 51.402
% Crecimiento 1,4 2,4 -2,1 -10,6
Periddicos 129.031] 131.344| 131.224] 125.654( 111.389
% Crecimiento 1,8 -0,1 -4,2 -11,4
Libros 73.690| 74.543| 78.468| 78.737| 77.814
% Crecimiento 1,2 53 0,3 -1,2
Publicidad exterior 17.297| 18.524| 19.911| 19.961| 17.317
% Crecimiento 7,1 7,5 0,3 -13,2
Total 847.516(903.881|963.871(990.307 | 961.544
% Crecimiento 6,7 6,6 2,7 -2,9
Fuente: PWC

El mercado de medios y entretenimiento ha crecido en los Ultimos cuatro afios (2005-
2009) a una tasa anual del 3,2%. La caida de ingresos en 2009 ha reducido esta tasa en
mas de 3 puntos respecto a 2008. A pesar de esta reduccién el mercado de ocio y entrete-
nimiento a nivel mundial continia mostrando una tendencia al alza, frenada ligeramente

por la crisis econémica.
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Entre los sectores que obtienen mayores crecimientos se sitdan, siguiendo la pauta analiza-
daen la pasada edicion del informe, el acceso y publicidad en Internet, la televisiéon de pago
(tanto por suscripciones como por PPV) y los videojuegos. En el otro extremo se sitla la
publicidad exterior, los periédicos, las revistas y las publicaciones empresariales, con caidas
superiores al 10%. Estos sectores se encuentran entre los que menos implantada tienen
la distribucién digital, basandose casi en exclusiva en modelos de negocio de distribucién
fisica.

El mercado del acceso a Internet ha moderado su crecimiento en el Gltimo afo, tras unos
crecimientos continuado de dos digitos.

Los sectores mas dinamicos en el mercado de ocio y entretenimiento son, sin lugar a du-
das, la publicidad interactiva y los videojuegos. El primero de ellos ha alcanzado un CAGR
(2005-2009) del 23,82% mientras que esta tasa para el segundo se sitia en el 15,6%.
Aunque su contribucion al conjunto del mercado todavia es baja, estas tasas de crecimiento
sitian a estos sectores como los mejor posicionados para incrementar su presencia en el
mercado global de medios y entretenimiento.

En la siguiente figura se muestra la contribucion de cada sector al mercado global de me-
dios y entretenimiento en 2009.
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El acceso a Internet, la televisién de pago y la prensa son los sectores con mayor contri-
bucién al mercado global de medios y entretenimiento. Los sectores con mayor vinculacion
con los contenidos digitales (industria discografica, industria cinematografica, videojuegos,
publicidad en Internet y television de pago) suponen un 30,7 % del mercado global.
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1.1.2 Mercado europeo de medios y entretenimiento

El mercado europeo de medios y entretenimiento ha experimentado en 2009 un retroceso
del 3,2%, ligeramente superior a la media mundial. Este mercado representa el 33% del
mercado mundial.

Figura 4: Mercado europeo del mercado de los medios y del entretenimiento
(M€)

2005 2006 2007 2008 2009

Alemania 57.938 60.651 63.140 64.069 63.664
% Crecimiento 4,7 4,1 1,5 -0,6
Reino Unido 50.724 51.840 54.850 54.767 52.675
% Crecimiento 2,2 5,8 -0,2 -3,8
Francia 39.881 41.667 44.368 45.444 44.543
% Crecimiento 4,5 6,5 2,4 -2,0
Italia 27.836 29.191 31.061 31.437 30.197
% Crecimiento 4,9 6,4 1,2 -3,9
Espaia 19.507 20.906 22.125 21.753 20.591
% Crecimiento 7,2 5,8 -1,7 -5,3
Total Europa 280.444 296.285 316.088 323.979 313.633
% Crecimiento 5,6 6,7 2,5 -3,2
Fuente: PWC

En 2009 Espafa mantuvo el quinto lugar entre los principales mercados europeos de
medios y entretenimiento. A nivel mundial Espafia se sitla como décimo mercado mas
importante. A nivel europeo el mercado espafiol representa un 6,5% del total del mercado.
A nivel mundial la contribucién de Espafa al mercado de medios y entretenimiento es del
2,2%.

El andlisis realizado en el apartado anterior sirve de marco general del mercado de con-
tenidos digitales. Los sectores incluidos en el mercado de contenidos digitales que seran
estudiados en el informe son la musica, el cine y video, los videojuegos, la televisién, las
redes sociales, la publicidad interactiva, la prensa digital y el sector editorial. De todos ellos
se presentara un breve resumen de su situacion a nivel internacional.

1.2.1 Misica

La distribucién de miusica a través de Internet y de la telefonia mévil continda aumentan-
do. En 2009 los ingresos obtenidos por distribucién online de musica alcanzaron los 3.020
M<€ en todo el mundo. Esta cifra supone un incremento del 11% respecto a los 2.721 M€
obtenidos en 2008.
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Fuente: IFPI

Este aumento de los ingresos en la distribucidn online de musica conlleva una mayor pre-
sencia de este canal en el mercado global de distribucién de musica. En 2009, el 27% de
los ingresos del mercado discografico procedié de la distribucion online.

30%

259 27%

20%

15%

10%

5%

0%
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Fuente: IFPI

A pesar del crecimiento de la distribucion online de musica, ésta no logra compensar las
pérdidas registradas en la distribucion fisica. No obstante, afio tras afio la distribucion
online va ganando terreno a la distribucion fisica.
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1.2.2 Cine y Video

Los ingresos por taquilla de cine a nivel mundial han experimentado, en los Gltimos cinco
afios, notables crecimientos. Entre 2008 y 2009 la taquilla de cine mundial ha crecido un
7,6% hasta los 21.500 M€, Este dato corrobora el buen momento en el que se encuentra
la industria cinematografica, a pesar de la crisis econémica.

Fuente: MPAA

48 Motion Picture Association of America (2009): “Theatrical market statistics”
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Los servicios de Video on Demand (VoD) asociados a la television de pago se han confi-
gurado como el principal modelo de negocio a nivel mundial ligado a contenidos digitales
del sector del cine y video. En la siguiente figura se detalla la evolucién de este modelo de
negocio a nivel mundial.

2007 2008 2009

Fuente: PWC

El mercado ha sufrido en 2009 un estancamiento (con un ligero crecimiento del 0,6%) que
ha truncado la tendencia ascendente experimentada en los Ultimos afios, con crecimientos
en torno al 30%.

Otro modelo directamente relacionado con los contenidos digitales en el cine y video es la
suscripcion para alquiler online de peliculas y descargas de video. En 2009 los ingresos por
este modelo de negocio superaron los 2.800 M<.
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2009

Fuente: PWC
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1.2.3 Videojuegos

Los nuevos modelos de negocio representan una importante fuente de ingresos para el
mercado de videojuegos a nivel mundial. En 2009 los dos principales modelos de negocio
de distribucién online de videojuegos (a través de Internet y juegos para teléfonos méviles)
superaron los 13.600 M<€, lo que supone un incremento respecto a 2008 del 20%.

25000
18.750
12.500

21540,
1826 0256

e e
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LR 40
a g SEaR . 4 4450 5.25.9

G250 2551 A8 P94 3190 200 2744
0
Wideojuegos parn consola Vidaojusgos a inreés da inismael Videojasgos pam midriles Videojusgos para PC
W 2008 W 2007 B 2008 2009
Fuente: PWC

El analisis de la contribucién de cada modelo de negocio de distribucién de videojuegos al
mercado global confirma la importancia que ha cobrado en los Gltimos afios la distribucion
online.

2006 2007 2008

Videojuegos para PC
Videojuegos para moviles
I Videojuegos a través de Internet
B Videojuegos para consola

Fuente: PWC
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En conjunto, la distribucién online a nivel mundial supuso en 2009 el 37,3% del mercado
global de videojuegos, 11 puntos mas que en 2006.

1.2.4.Television

Los nuevos modelos de negocio relacionados con contenidos digitales en el &mbito de la te-
levision estan directamente relacionados con la television de pago en sus diferentes medios
de transmision (cable, IPTV y satélite) y con laTDT.

El principal modelo de negocio asociado a la television es el video bajo demanda (VoD),
analizado en el apartado del video. Otro modelo de negocio transaccional, propio de los
servicios de television de pago es el pago por vision (PPV).

3.500 8120 3279
2873

3.000 -25p5

2.500

2.000
1.500
1.000

500

2007 2008 2009

Fuente: PWC

2005 2006

En 2009 los ingresos por PPV a nivel mundial se redujeron un 2,5%. Entre 2005 y 2009
la tasa de crecimiento anual se situé en el 6,33%. Si se compara esta tasa con la obtenida
por el VoD en el mismo periodo (23,9%) se observa que en los préximos afios el modelo de
negocio de PPV ser& superado por el VoD.

Las prestaciones que ofrece el video bajo demanda, similar a la reproduccion de contenidos
en un DVD en cuanto a capacidad de control de la reproduccién (pausar, reanudar, etc.), y
la facilidad de no estar sujeto a una programacion han contribuido al incremento del VoD
en detrimento del PPV.

Los ingresos por suscripcion a servicios de televisién contindan aumentando, aunque en
2009 se ha ralentizado la tasa de crecimiento al 4,6%.

La posibilidad de acceso a gran variedad de canales generalistas y teméticos y el acceso a
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través de la suscripcion a servicios como el VoD o el PPV impulsa a los usuarios a contra-
tar este tipo de suscripciones. Sin duda alguna, la desaparicion de la televisién analégica
a nivel mundial, y su sustitucién por la TDT, afectara de forma importante en los préximos
afios a este modelo de negocio.

110,000

Fuente: PWC

1.2.5 Redes sociales

Las redes sociales contintan ofreciendo datos espectaculares tras su irrupcién en 2008. Se
estima que, a julio de 2009, el promedio mundial de internautas activos (uno de cada tres
internautas) que pertenecen a alguna red social es del 62,5%, alrededor de 390 millones
de usuarios®. En esa misma fecha China era el pais que contaba con mayor nimero de
usuarios de redes sociales, unos 112 millones, seguido de EE.UU.y Brasil.

49 Universal McCann (2009), ' Power to the people.Social media tracker.\Wave 4"
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Fuente: Universal McCann

Las principales redes sociales a nivel mundial son Facebook, QQ, MySpace, Orkut y Twitter.

Daily Reach (percent)

facebook.com qq.com myspace.com
twitter.com orkut.com
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30

2009 2010

Fuente: Alexa.com
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1.2.6 Publicidad interactiva

El mercado de la publicidad interactiva a nivel mundial alcanzé en 2009 una cifra de
negocio de 43.551 M<€, con un crecimiento del 4,2%.Tras los fuertes crecimientos experi-
mentados en afios anteriores la publicidad interactiva se ha visto afectada por la tendencia
general de reduccién del mercado publicitario global.

50.000

37.500
25.000
i
. []
12,500 !
g — 2009
2007

2008
o005 2006

Fuente: PWC

La tasa de crecimiento anual en el periodo 2005-2009 es del 23,8%, lo que ofrece una
idea del rapido incremento del sector.

Los principales modelos de negocio en el &mbito de la publicidad interactiva son los forma-
tos graficos y los enlaces patrocinados. Estos Gltimos estan incrementando su presencia en
el mercado a costa de los formatos graficos que han experimentado un crecimiento menor
en los Gltimos afos. Por su parte, la publicidad mévil esta creciendo a ritmos muy intensos,
aungue aun representa un porcentaje bajo del mercado.
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Fuente: PWC

El principal mercado de la publicidad interactiva son los EE.UU., con un 40,7 % del mer-
cado mundial en 2009, seguido de la region EMEA, cuyo mercado supone el 32,8% de la
publicidad interactiva.

@ EE.LU.

@ América Latina
' EMEA

@ Asia-Pacifico

Fuente: PWC

El principal canal de distribucién de la publicidad interactiva es Internet. Sin embargo, el
incremento de la penetracion de la banda ancha mévil esta potenciando el marketing a
través de los dispositivos moéviles, aunque todavia representa un porcentaje muy pequefio
en el conjunto del mercado de la publicidad interactiva.
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1.2.7 Prensa digital

El modelo de negocio principal en el sector de la prensa digital es la publicidad online. En
un entorno muy negativo para el sector publicitario (en 2009 los ingresos por publicidad
impresa han descendido un 19,1% a nivel mundial) la publicidad online ha conseguido sua-
vizar esta reduccion al 5,6%. De esta forma, afio tras afio la contribucién de este modelo
de negocio al conjunto del sector de la prensa contintia creciendo (del 1,6% en 2005 al
3,5% en 2009), aunque todavia representa una pequefia parte de los ingresos del sector.
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1.2.8 Sector editorial

El sector editorial ha sido el tltimo en incorporarse al mundo online. Aunque los libros en
formato electrénico se llevan vendiendo algunos afios, la falta de dispositivos adecuados
para su lectura, unida a la falta de una oferta contenidos editoriales actuales digitalizados,
ha ralentizado su consolidacion como alternativa a la venta de libros impresos. De esta
forma el mercado online editorial representa un porcentaje muy poco relevante frente a la
distribucion fisica. No obstante, como modelo de negocio de reciente aparicién se encuen-
tra en plena fase de expansién, con crecimientos anuales en torno al 50%.
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" Libros impresos [ Libros electrénicos

Fuente: PWC

ASIMELEC




I SYEBESLIEOD 10001 21 6 1.5



MERCADO DE
CONTENIDOS
DIGITALES EN

ESPANA

contenidns



INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

El sector de los contenidos digitales puede convertirse en un pilar de crecimiento muy
importante para la recuperacion econémica de nuestro pais. Factores como el apoyo de la
administracién publica al sector, que lo considera de una importancia estratégica, la gran
capacidad creativa y de talento en el ambito de las artes audiovisuales y todas aquellas
relacionadas con los contenidos, y la existencia de un amplio mercado potencial tanto in-
terno como internacional, con especial relevancia de Iberoamérica, se presentan como las
grandes oportunidades que el sector de contenidos debe saber aprovechar.

El sector de contenidos digitales estd enmarcado en el mas amplio Macrosector de las
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, que en 2009 alcanz6 una cifra de ne-
gocio de 71.191 M€, |o que supone una caida respecto a 2008 del 7%. EI Macrosector
TIC no ha sido ajeno a la crisis econémica que se desatd con toda crudeza en la segunda
mitad de 2008, afectando de forma relevante en 2009 a sectores como el equipamiento de
telecomunicaciones, la electrénica de consumo, los servicios audiovisuales o el hardware
econémico.

2.1.1 Equipamiento tecnolégico en los hogares

El equipamiento TIC continGia incrementando su presencia en los hogares espafoles. Se
observa un lento proceso de sustitucion de dispositivos relacionados con los soportes fisi-
cos por dispositivos para consumo online de contenidos. Dispositivos como las cadenas de
musica o los reproductores de video estan dejando paso a dispositivos en los que se pueden
reproducir contenidos distribuidos online como los teléfonos méviles o los reproductores
MP3. También se observa una tendencia hacia la adquisicién de equipamiento que permi-
ta la movilidad. Esta afirmacién se corrobora al comprobar como la penetracién de los
ordenadores de sobremesa permanece estancada en los Gltimos 4 afios en torno al 50%
mientras que la presencia de los ordenadores portatiles ha aumentado 16 puntos porcen-
tuales desde 2006.

50 ASIMELEC: “Informe 2010 del Sector TIC en Espafia”

ASIMELEC




Ordenador portatil

M 2005
B 2006
MP3 o MP4 i 2007
B 2008
W 2009
Ordenador de sobremesa
Video
Cadena musical
ovD : .I:.I.
BT A0
Radio BT, 0%
501 O m
Teléfono mdvil :
sad0n
Televisitn | 90,50%
90,609
0% 25% 50% T5% 100%
Fuente: INE

La televisién cuenta con una penetracién casi universal en los hogares espafioles. El telé-
fono mévil contintia ganando presencia. EI 93,5% de los hogares cuenta con al menos un
teléfono mévil.

Lentamente, los dispositivos tradicionales de consumo de contenidos estan disminuyendo
su penetracion en los hogares espafioles. Desde el afio 2006 se aprecia una tendencia a
la baja en la presencia de cadenas musicales, radios y reproductores de video. Los nuevos
habitos de consumo de contenidos (musica y video en streaming o descargados a repro-
ductores portatiles, radios a través de Internet, etc.) estan provocando esta disminucién en
la penetracion de los dispositivos mencionados. Especialmente significativa es la caida del
video, que ha descendido hasta el 58,7 %, perdiendo 4 puntos porcentuales de penetracion
en un solo afo.

En el extremo opuesto se encuentran los dispositivos relacionados con el consumo de con-
tenidos distribuidos a través de Internet o redes moviles. Destaca el aumento de 2 puntos
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en la penetracién de los reproductores MP3/MP4 y de mas de 6 puntos de los ordenadores
portatiles (convertidos en centros portatiles de ocio digital), junto con la elevada penetra-
cion conseguida por los teléfonos moviles.

2.1.2 Implantacion de la Sociedad de la Informacion

El principal indicador que nos permite evaluar la implantacion de la Sociedad de la Infor-
macién en nuestro pais es el porcentaje de personas que utiliza habitualmente Internet. En
2009, el 57,7%>! de la poblacién comprendida entre los 16 y los 74 afios habia utilizado
Internet en el Gltimo mes antes de la encuesta. Este porcentaje es tres puntos superior al
registrado en 2008, lo que demuestra un interés creciente por los servicios ofrecidos a
través de la Red.

Por franjas de edad los mayores incrementos se producen entre los 35 y 44 afios (5 puntos
porcentuales mas), entre los 45 a 54 afios (4,5 puntos mas) y entre los 55 y 64 afios (4
puntos mas). Adicionalmente, se tratan de las franjas de edad con mayor nivel adquisitivo,
lo que puede representar una buena oportunidad de negocio si el sector de contenidos es
capaz de ofrecer modelos adecuados a este tipo de usuarios, menos acostumbrados a lo
digital que los jévenes por debajo de los 35 afios y, sobre todo, mas dispuestos a pagar por
los contenidos.
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Fuente: INE

En cuatro de los segmentos de poblacién considerados, mas del 50% de personas accede
habitualmente a Internet. El mercado potencial para los contenidos digitales es, por tanto,
muy elevado en la franja comprendida entre los 16 y los 44 afios.

51 Elaboracién propia a partir de INE
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Fuente: CMT

2.2 Mercado espafiol de medios y entretenimiento

El mercado espafiol de medios y entretenimiento alcanzé en 2009 los 20.591 M<€. Por
segundo afio consecutivo el mercado disminuye respecto al afio anterior. En 2009 este
descenso ha sido del 5,3%. El principal factor de esta caida es la crisis econémica que ha
afectado de manera especial a nuestro pafs.
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Fuente: PWC

Espafia continda ocupando la quinta posicién entre los mercados de medios y entreteni-
miento europeos, tras Alemania, Reino Unido, Francia e Italia.

De esta cifra, 2.302 M€ corresponden a los sectores en los que mas desarrollados se
encuentran los modelos de negocio ligados a la distribucion online de contenidos digitales,
incluidos el mercado discografico (fisico y online), el mercado cinematografico (taquilla
de cine y venta de peliculas), el mercado de los videojuegos y el mercado de la publicidad
interactiva. Esta cifra es un 4,9% inferior a la obtenida en 2008.
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Por Gltimo, y como mensaje mas esperanzador, destaca la gran utilizacién de Internet entre
los jovenes espafioles. La gran parte de los jovenes comprendidos entre los 16 y los 34 afios
utiliza Internet de forma habitual. Internet ha pasado a formar parte importante de sus
habitos de vida y estan muy acostumbrados a las nuevas tecnologias. En estos segmentos,
acostumbrados al “gratis total”’, la industria debe volcar sus esfuerzos de concienciacién e
informacion sobre los servicios legales de distribucién de contenidos digitales.

2.1.3 Infraestructura de acceso

La calidad de la infraestructura de acceso de las redes de comunicaciones a los hogares,
que permite alcanzar altas velocidades de transmisién, es fundamental para el desarrollo
del sector de contenidos digitales. Los servicios mas demandados, como el streaming, los
nuevos formatos, (alta definicién, 3D) y las nuevas formas de consumo de contenidos (en
movilidad) requieren conexiones veloces que faciliten a los usuarios la experiencia de ver
una pelicula sin interrupciones, jugar a un videojuego a través de Internet con la misma
calidad que en la consola, acceder rapidamente a su periédico favorito, etc.

Los accesos a Internet de banda ancha alcanzaron en 2009 los 9,8 millones, con un incre-
mento respecto a 2008 del 7,3%>2. De estos 9,8 millones de accesos de banda ancha, un

59,6% tiene una velocidad superior a los 4 Mb.

Figura 25: Evolucion de las lineas de banda ancha por velocidad en Espana (%)
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Gran relevancia estan cobrando también los accesos de banda ancha mévil. En 2009, el ni-
mero de datacards para acceso movil superé los 1,9 millones, cifra un 65% superior que la
alcanzada en 2008. El 95% de estos accesos hace uso de la tecnologia HSDPA mientras
que el 5% restante utiliza tecnologia UMTS.

52 CMT (2009), “Informe Anual 2009”
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INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

El sector de la musica continda inmerso en la blisqueda de los modelos de negocio que per-
mitan contrarrestar el continuo descenso de la distribucion fisica y los efectos negativos de
las descargas ilegales. Si en 2008 asistimos a la apariciéon de nuevos modelos de negocio
en los que aparece el concepto de “miusica como servicio” en vez de la clasica concepcién
de poseer una copia de las canciones o albumes, en 2009 esta opcién parece cada vez mas
consolidada. Los servicios de streaming, de pago por el usuario o financiado con publicidad,
se configuran como una alternativa razonable a las ventas de copias en formato fisico u
online.

Otro fenémeno dentro del sector de la musica, al que se presta atencién por primera vez
en esta edicién del informe, es el auge de la musica en vivo. Este modelo de negocio ha
seguido la situacién inversa de la distribucion fisica, no dejando de crecer desde inicios
de la década, aunque en 2009 ha sufrido un moderado recorte, motivado por el negativo
contexto econémico de crisis, sobre todo en los Ayuntamientos y corporaciones locales que
son los principales contratantes de eventos musicales. A pesar de este descenso, la muisica
sigue plenamente vigente, aunque cambien las formas de consumirla.

El sector de la musica continda liderando la exploraciéon de nuevos modelos de negocio
online que hacen uso de las TIC. En un afio dificil, como 2009, en el que se han unido dos
factores negativos (crisis econémica que ha motivado una contraccién de la demanda y
continuacion de los niveles de pirateria en Internet), los ingresos por distribucién online en
el sector de la musica han conseguido incrementarse.

En 2009 no se han producido grandes novedades en el ambito de la innovacién en modelos
de negocio. Los modelos de negocio consolidados en el sector son:

*  Servicios de pago por descarga de musica (asociados o no a dispositivos).

e Servicios de suscripcion para descarga o streaming.

* Servicios gratuitos para el usuario financiados con publicidad.

e Servicios incluidos en paquetes de comunicaciones.

La principal innovacién surgida en 2009 ha sido la aparicién de aplicaciones de servicios
de musica para dispositivos méviles, aprovechandose del éxito de las App Stores y del im-
portante crecimiento de la banda ancha mévil.

3.1.1 Servicios de descarga de misica

Los servicios de descarga de musica contintan siendo, un afio mas, el modelo de negocio
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online que mayores ingresos reporta a la industria. Tres son las claves que han jugado a

favor del crecimiento de este modelo:

e La apariciéon de nuevos servicios sin DRI, que permiten la descarga en multiples dis-
positivos y el intercambio entre ellos sin problemas de interoperabilidad.

e El crecimiento continuo de la oferta de albumes y canciones disponibles por la cons-
tante digitalizacion de los catalogos de las discograficas

e Laintroduccién del precio variable de los temas en funcién de su novedad, rompiendo
una caracteristica de precio fijo establecida al comienzo de la distribucién online de
musica.

En 2009 se ha comenzado a explorar la posibilidad de aportar mayor valor aiadido a la
propia musica, mediante la incorporacion de nuevos contenidos a los albumes descargados.
A finales de afio, Apple lanzé el servicio iTunes LP, que afiade nuevo contenido multimedia
extra a los albumes adquiridos: videos, imagenes, impresiones de los artistas, letras de las
canciones, extras sobre la grabacion, etc. Se trata de intentar reproducir en el universo digi-
tal las ediciones de lujo que se realizan en la distribucién fisica. Por un precio ligeramente
superior a la descarga estandar, los usuarios tienen acceso a nuevos contenidos que pueden
complementar la experiencia de oir musica. Con este nuevo servicio las discograficas pre-
tenden potenciar la compra de albumes completos (donde se obtiene un mayor ingreso),
frente a la tendencia general de compra de canciones sueltas.

Acuerdos con fabricantes de dispositivos moviles y proveedores de
Internet

La mdsica esta jugando un importante papel como contenido de valor afiadido a la oferta
de los fabricantes de dispositivos méviles, de los proveedores de telefonia movil, de los pro-
veedores de acceso a Internet y de otras empresas ligadas a la distribucién de contenidos.
Estos agentes permiten complementar su oferta de contenidos mediante la agregacion de
servicios de descarga de musica y la industria discografica puede Ilegar a un mercado muy
amplio.

En Espafia, uno de los servicios mas importantes de descarga de musica asociada a dispo-
sitivos moviles es Nokia Comes With Music, que ofrece un afio gratis de descargas con la
compra de un terminal mévil determinado.

Los servicios mas destacados de descarga de musica asociados a proveedores de Internet
en nuestro pais son Pixbox de Telefénica, Vodafone Music y Jukebox de Orange.

3.1.2 Servicios de streaming

2009 hasido el afio de la expansién del acceso a la misica mediante streaming, tanto en su
modalidad de pago por el usuario como de financiacion a través de publicidad. Prueba de
ello es el gran nimero de servicios que han aparecido a lo largo del afio, en contraste con
la ausencia de novedades en los servicios de descarga. Como ejemplo de ello, en 2009, la
compariia audiovisual inglesa Sky lanz6 en Reino Unido el servicio Sky Songs, que, por una
suscripcion mensual de £4,99, ofrece acceso en streaming a mas de 5 millones de temas.
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Entre los servicios disponibles en Espafia, se encuentra Spotify>® (con mas de un millén y
medio de usuarios en Espafia®®), Last.fm, Jamendo®, Deezer®® y los espafioles Yes.fm?7 y
Rockola.fm?8,

Hasta 2008 estos servicios eran accesibles Unicamente desde el ordenador del usuario.
Sin embargo en 2009, aprovechando el éxito de las aplicaciones para teléfonos moéviles y
smartphones, junto con el auge de la banda ancha mévil, estos servicios han comenzado a
estar presentes en los dispositivos moviles a través de aplicaciones especificamente dise-
fladas y comercializadas en las App Stores de los diversos fabricantes. La musica se hace
mévil no sélo a través descargas de canciones que se almacenan en los dispositivos sino
mediante servicios de streaming que hacen uso de la banda ancha mévil.

3.1.3 Servicios online de videoclips musicales

Los servicios que permiten el acceso a videoclips musicales se han convertido en un poten-
cial modelo de negocio muy interesante para las compafias discograficas. En diciembre de
2009, Universal y Sony Music, junto con Youtube y Abu Dhabi Media Company lanzaron,
en EE.UU.y Canada, VEVO, un nuevo servicio para distribucién online de videoclips mu-
sicales a través de su canal en Youtube (accesible desde Espafia) y a través de la propia
Web*°. El servicio también ha logrado un acuerdo para la emision de los videos de EMI
Music. Otros servicios disponibles en Espafia que ofrecen videoclips estan ligados a los
portales de las principales cadenas musicales de radio como Los 40 Principales o redes
sociales como MySpace.

Fuera de nuestras fronteras otro servicio de distribucién online de videoclips exitoso es
Hulu, que complementa su oferta de programas y series de TV. Este servicio no esta ain
disponible en Espaia.

Afio tras afio los nuevos modelos de negocio van ganando terreno en el mercado de la
musica. La sustitucién de los modelos de negocio tradicionales también se ve reflejada
en la evolucién del mercado de dispositivos de reproduccién. En los siguientes apartados
se analizaran los principales resultados de 2009 y la evolucién hacia los nuevos modelos.

3.2.1 Ingresos por modelos de negocio tradicionales

El mercado discografico espafol sobre soporte fisico (CD, DVD, Vinilos y otros) ha alcan-

53 http://www.spotify.com

54 http://www.lavanguardia.es/internet-y-tecnologia/noticias/20100428/53916878286/lutz-emmerich-
spotify-es-una-alternativa-a-la-pirateria-p2p-estados-unidos-reino-unido-finlandia-int.html

55 www.jamendo.com/es

56 www.deezer.com/es

57 www.yes.fm

58 http://www.rockola.fm/

59 http://www.vevo.com
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zado en 2009 unos ingresos de 192,2 M<€, lo que supone una caida del 20,6% respecto a
2008. Se trata de la segunda mayor caida interanual registrada por el sector en los tltimos
5 afios.
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Fuente: Promusicae y SGAE

A las causas tradicionales que motivan el descenso en los ingresos por venta de musica so-
bre soporte fisico (incremento del consumo de musica digitalizada y pirateria en Internet)
se suma este afio el efecto de la crisis econdmica, que ha supuesto una contracciéon de la
demanda en todos los sectores.

Otro modelo de negocio tradicional, que, al contrario que la distribucion de musica sobre
soporte fisico, no ha dejado de crecer en la tltima década, es el de los conciertos de musica.
No obstante en 2009 se ha apreciado un moderado descenso, provocado por el contexto
de crisis econémica que ha motivado una reduccion de gastos en eventos musicales por
parte de los Ayuntamientos, principales contratantes de la musica en vivo. Los ingresos por
musica en vivo superaron en 2008 los 150 M€, lo que supone un incremento del 3,5%
respecto a 200780, Segun otras fuentes®?, en 2009 los ingresos han disminuido un 5,5%
respecto a 2008. A pesar de este descenso, el modelo de negocio de la musica en vivo goza
de una gran vitalidad en nuestro pais.

60 Asociacion de Promotores Musicales (APM): “Anuario de la Musica en Vivo 2010”
61 Anuario SGAE 2010
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A pesar del descenso en los ingresos comprobado por SGAE en 2009 éste es muy inferior
al experimentado por el otro gran modelo de negocio tradicional, la venta de musica sobre
soporte fisico. Este hecho plantea la posibilidad de asistit, a medio plazo, a la caida de la

distribucién de musica sobre soporte fisico como segundo modelo de negocio, por ingresos,
siendo superada por la musica en vivo.

Otro interesante modelo de negocio que puede complementar a los modelos denominados
“tradicionales” es el relativo a los ingresos de las entidades de gestién por los derechos de

comunicacion publica de las obras de sus asociados. En proximas ediciones del informe se
analizara este modelo.

3.2.2 Ingresos por nuevos modelos de negocio
El mercado de distribucién de musica digitalizada a través de redes de comunicacién al-

canzé en 2009 los 34,4 M€, con un crecimiento del 10,6% respecto a 2008. De nuevo

el sector recupera los dos digitos de crecimiento en un modelo de negocio que despega
lentamente.
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Fuente: Promusicae

Descargas por Internet y contenidos para méviles

Por tipo de red utilizada, destaca el crecimiento de los ingresos por descargas realizadas
a través de Internet (59% mas que en 2008), que, por primera vez, supera a las descargas
para teléfonos moviles (17,7% menos que en 2008). El incremento de la oferta a través
de Internet, la eliminacién de los DRI, que permite la reproduccion en multiples dispositi-
vos (también en el movil), y los precios mas ajustados, estan detras de este incremento de
las ventas a través de Internet en detrimento de descargas de contenidos musicales para
méviles.

Contribucion de la distribucion digital al mercado discografico

La contribuciéon del mercado digital al conjunto del mercado discografico espaiiol ha au-
mentado significativamente en 2009 desde el 11,4% al 15,2%. Sin embargo esta contri-
bucién esta autn lejos del 27 % del mercado mundial que supone la distribucién online. E|
analisis de la evolucion de los porcentajes que representa el mercado de distribucion digital
respecto al mercado discografico total revela que en Espafia los modelos de distribucion
digital estan penetrando mas lentamente que en el resto del mundo online.
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15%0
8%
0% — 2
2006 2007 2008 2009

- Internacional — Espafia

Fuente: Promusicae, IFPI
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Crecimientos interanuales de los nuevos modelos de negocio vs.
modelos tradicionales

Tras la moderacién de las caidas observada en 2008, el crecimiento interanual de los in-
gresos por distribucion de musica sobre soporte fisico retorné a niveles muy negativos en
2009. Se trata de la segunda peor cifra de crecimiento interanual tras la experimentada en
2007. Espaia se sitla como el tercer mercado nacional que mas cae de los 20 mercados
discograficos mas importantes del mundo, s6lo superada por Rusia e Italia®?.

En el &mbito de la distribucién online en 2009 se alcanzé un crecimiento del 10,6 %, supe-
rior al obtenido en 2008. No obstante, este crecimiento no logra que el modelo de negocio
de distribucién de miusica a través de las redes de comunicaciéon compense las pérdidas
registradas en el ambito fisico.

Figura 32: Tasas de crecimientos anuales: modelos tradicionales vs. nuevos

modelos
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Fuente: Promusicae

Tal y como hemos visto anteriormente la distribucién digital de musica tiene un peso ma-
yor en el mercado global de la musica. Entre 2008 y 2009 el peso de la musica online en
el mercado discografico espafiol ha aumentado dos puntos porcentuales, hasta el 15,2%.

62 IFPI (2010): “Recording Industry in Numbers 2010
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Reproductores de misica

Las ventas de reproductores de musica no han sido ajenas a la crisis econdémica, que ha
incidido de forma relevante en las ventas de electrénica de consumo. A este fenémeno se
une la fuerte competencia que ejercen los teléfonos méviles y smartphones con capacidad
de reproduccién de archivos de musica. Ambas causas motivan los descensos en las ventas
de reproductores MP3 y MP4.

Los ingresos por ventas de reproductores MP3 han descendido en 2009 un 31,5%, hasta
situarse en los 26,7 M€. Este descenso, al que se suman los ocurridos en 2007 y 2008,
esta motivado por un proceso de sustitucion tecnoldgica por otros dispositivos convergen-
tes que permiten la reproducciéon de diversos tipos de contenidos, como los reproductores
MP4. Las ventas de estos ultimos dispositivos han alcanzado unos ingresos de 157,5 M€,
lo que supone una caida del 23,9% respecto a 2008. Estos reproductores, que permiten
la reproduccion de audio, video, e incluso videojuegos, entre los que destaca, por enci-
ma de todos, el iPod, también estan sufriendo la competencia de los teléfonos moviles y
smartphones convergentes.

250

2008
I MP3 E MP4

Fuente: GFK
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Los ingresos por ventas de teléfonos moviles con capacidad de reproducir musica descen-
dieron en 2009 un 19,1%, situandose en los 1.026,4 M<€. Este descenso se enmarca en
la caida generalizada de los ingresos por venta de teléfonos méviles, motivada, en gran
medida, por la crisis econémica.

1.878,53

Fuente: GFK

El dispositivo estrella en 2009 ha sido, sin lugar a dudas, el Smartphone. Los ingresos
por ventas de estos dispositivos con capacidad de reproduccién de mdsica alcanzaron los
485,1 M<€, con un aumento respecto a 2008 del 91,9%.
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Los smartphones se han convertido en la principal competencia de los dispositivos clasicos
de reproduccién de musica digitalizada: reproductores MP3, MP4 y teléfonos moviles.

Como se ha comprobado en el andlisis anterior, la distribucién de musica a través de las
redes de comunicaciones ha adquirido un peso importante en el total del mercado disco-
grafico espaiol. Sin embargo, todavia esta lejos de la representatividad alcanzada en el
mercado internacional. Los modelos de negocio mas representativos (fundamentalmente
el pago por descarga) no estan consiguiendo paliar las pérdidas en la distribucion sobre
soporte fisico, por lo que la industria esta en permanente renovacién en busca de nuevas
férmulas de ingresos. Algunas de ellas se apuntan en el capitulo de tendencias.

3.3 Evolucion de soportes y reproductores

3.3.1 Modelos de negocio tradicionales

El nimero de unidades de soportes fisicos vendidas aceler6 su caida en 2009. En un solo
afio se han vendido 5 millones menos de CDs de musica.

B CO W OVDyVHS M LPsVinilo M Sencillos

Fuente: Promusicae

El nimero de CDs de musica vendidos en 2009 ha descendido un 18%, hasta situarse en
los 21,6 millones. La noticia positiva ha venido de los DVD musicales, que han pasado de
los 1,33 millones de 2008 a los 3,75 millones en 2009.

La utilizacion masiva de dispositivos portatiles de almacenamiento (memorias USB, discos
duros portatiles, etc.) ha producido una disminucién de las unidades de CDs para uso gene-
ral vendidas en Espafia del 32,3% en 2009, hasta los 65 millones de unidades. En apenas
cuatro afios las unidades de CDs para uso general vendidas han disminuido en 146 millo-
nes. La sustitucién tecnolégica de los CD como soporte fisico es un hecho, frente a nuevos
dispositivos de almacenamiento que ofrecen mayor capacidad y facilidad de funcionamien-
to (eliminacién paulatina de los lectores de CD en los equipos portatiles mientras que los
nuevos dispositivos de almacenamiento se conectan a través de puertos USB, presentes en
cualquier tipo de ordenador).
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El nimero de espectadores a conciertos en Espafia se situé en 2008 en los 33,42 millones,
un 12,6% mas que en 2007.

Fuente: APM

Los indicadores de la musica en vivo en 2009 muestran una desaceleracion del modelo de
negocio respecto a 2008, a pesar de que hasta ese afio no ha dejado de crecer. Segln otras

fuentes®® el nimero de espectadores de conciertos disminuyé en 2009 un 8% respecto al
afio anterior.

El nimero de conciertos ofrecidos en nuestro pais en 2008 se situ6 en los 144.859. Esta
cifra supone un incremento del 7,7 % respecto a 2007.

63 Anuario 2010 de la SGAE
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Fuente: APM

En 2009 se ha invertido la tendencia creciente en el niimero de conciertos ofrecidos en
Espafia, disminuyendo un 6% respecto a 2008%%.

3.3.2 Nuevos modelos de negocio

El principal indicador que permite seguir la evolucidon de los nuevos modelos de negocio
es el nimero de canciones descargadas a través de servicios de Internet y telefonia mévil.
En 2009 el nimero de canciones descargadas a través de servicios de Internet y telefonia
movil ascendié a 6,97 millones, mientras que el nimero de mastertones moviles superd
ligeramente los 3 millones (3,11 millones) .
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Fuente: GFK

Como se aprecia en la figura, las canciones descargadas en cada trimestre de 2009 (y pri-
mer trimestre de 2010) se mantienen en torno a los 1,7 millones, a excepcion del primer

64 Ibid.
65 Fuente: ASIMELEC/GFK
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trimestre de 2009. Por el contrario, se aprecia una importante caida en las descargas de
mastertones para moévil, iniciada a finales de 2009. La posibilidad de utilizar como tonos
del teléfono moévil cualquier cancién descargada y almacenada en él, junto con los elevados
precios de estos contenidos en comparacién con las canciones descargadas desde Internet
esta provocando esta disminucion.

A pesar de no existir ain datos fiables sobre el resto de modelos de negocio en el &mbito
de la distribucién online de musica, comienzan a aparecer noticias sobre su impacto. Como
ejemplo citaremos el servicio de streaming de musica Spotify, que alcanzé, a finales de
2009, el millén y medio de usuarios®®. Segln el responsable de la compafiia en Espafa,
el nimero global de usuarios en los seis paises europeos donde opera es de 7 millones, de
los cuales 320.000 tienen una cuenta Premium (suscripcién que permite streaming sin
publicidad por 9,99 €/mes).

Las ventas de reproductores MP3 cayeron en 2009 un 31,6% respecto a 2008, confir-
mando el proceso de sustitucién tecnoldgica de estos dispositivos. En el caso de los repro-
ductores MP4 la disminucién ha sido mas moderada (18,9%), obedeciendo, mas bien, al
impacto de la crisis econémica. La penetracién estimada de los reproductores MP3y MP4
de musica oscila entre el 45% ofrecido por GFK y el 47,8% que recoge el INE®,

* Figura 42: Unidades vendidas de reproductores de misica en Espafia (millones)
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Fuente: GFK

66 http://www.lavanguardia.es/internet-y-tecnologia/noticias/20100428/53916878286/lutz-emmerich-
spotify-es-una-alternativa-a-la-pirateria-p2p-estados-unidos-reino-unido-finlandia-int.html
67 INE (2009) “Encuesta de tecnologias de la informacién en los hogares”

ASIMELEC




Las ventas de teléfonos moéviles con capacidad de reproducir musica en formato MP3 han
aumentado un 2,77 %, alcanzando los 14,46 millones de unidades.

Las ventas de smartphones se han triplicado en 2009, pasando de 0,72 millones a los 2,26
millones de unidades.

15 14,16 14,07 14,46
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Fuente: GFK

3.4 Tendencias

Tal y como se ha podido constatar en el analisis del sector de la musica, su consumo esta
lejos de disminuir. La musica contindia siendo un contenido de gran valor para el usuario.
Lo que se ha modificado sustancialmente es la forma de consumirla. Las posibilidades
abiertas en el universo online han favorecido la aparicién de nuevas formas de distribucion,
lejanas al clasico concepto de la musica en propiedad. Es el caso de los modelos de sus-
cripcion, en los que la musica pasa a ser entendida como un servicio.

Otro modelo que ha sabido aprovechar la expansién del consumo de musica gracias a las
nuevas tecnologias ha sido la musica en vivo. Internet se ha convertido en un instrumento

imprescindible para el marketing y promocién de los eventos musicales.

A pesar de sus continuas bajadas, la distribuciéon de musica sobre soporte fisico se resiste
a desaparecer y continlia experimentando con formulas que aportan mayor valor afiadido a
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los usuarios como la edicién de disco-libros con contenidos adicionales a la propia musica.
Aunque se tratan de productos de nicho, destinados a cierto publico restringido (coleccio-
nistas, fans, etc.) pueden convertirse en una buena oportunidad de frenar las incesantes
caidas en los ingresos que se suceden afio tras afio.

Misica como servicio

2009 ha sido el afio de la consolidacién del concepto de “*musica como servicio” en el que
el usuario no paga por la posesion de la cancién o disco sino por el acceso a la musica en
modo streaming. El crecimiento en el nimero de usuarios de servicios de streaming frente
al menor crecimiento de los servicios de descarga confirma esta tendencia.

Los servicios de streaming permiten a los usuarios el acceso a la musica a través de dos

opciones:

e Acceso gratuito en el que se emiten cufias publicitarias cada cierto nimero de cancio-
nes escuchadas.

*  Acceso Premium, en el que el usuario paga una suscripcién mensual y puede escuchar
sus canciones favoritas sin interrupciones publicitarias.

La combinacion de ambos modelos de pago ha permitido que estos servicios hayan crecido
de manera muy importante en 2009.

A pesar del incremento de usuarios de los servicios de streaming de musica, la industria
discografica se ha mostrado recelosa a licenciar sus repertorios para su emisién gratuita
en estos servicios, financiada a través de la publicidad (prueba de ello es que la compaiia
discografica Warner esta considerando la posibilidad de retirar su catalogo de musica de
servicios gratuitos®®), aunque esta posicion esta cambiando. Esta es la principal razén por
la que Spotify, que cuenta con 7 millones de usuarios en Europa, no ha podido implantarse
enlos EE.UU.®°

Auge de la musica en vivo

La musica en vivo esta atravesando una edad dorada tras varios afios consecutivos de cre-
cimiento en ingresos, nimero de asistentes y espectaculos celebrados, aunque en 2009 ha
experimentado un moderado descenso. En menos de una década (2000-2008), los ingresos
por venta de entradas han crecido un 117 %, el nimero de asistentes ha crecido un 52% vy
el nimero de conciertos ha aumentado un 104%7°.

Aunque el atractivo de la musica en vivo es innegable, las nuevas tecnologias, y concreta-
mente Internet, han contribuido a la expansién experimentada por este modelo de negocio.
Internet se ha convertido en el mejor medio de promocién y marketing de los conciertos
y festivales de musica, ofreciendo servicios como informacién precisa sobre los eventos,
posibilidad de compra de entradas, etc. La Red ha pasado a ser el mejor aliado para los

68 http://news.bbc.co.uk/2/hi/entertainment/8507885.stm
69 http://www.businessweek.com/magazine/content/10_25/b4183032378514.htm
70 Asociacion de Promotores Musicales (APM): “Anuario de la Musica en Vivo 2010

ASIMELEC




promotores de los conciertos y se ha convertido en el medio de expresion favorito para los
asistentes a espectaculos musicales a través del cual aportan sus experiencias twitteando
en tiempo real, subiendo los videos realizados a Youtube, compartiendo sus impresiones
sobre el concierto con sus amigos en Facebook, o viendo en directo un concierto que se esta
produciendo a miles de kilémetros, entre otros ejemplos.

Oportunidades en la distribucion en soporte fisico

La distribucion de musica sobre soporte fisico ha continuado en 2009 su trayectoria des-
cendente en los ingresos obtenidos y niimero de discos vendidos. Las compafiias discogra-
ficas contindan experimentado con férmulas atractivas que permitan frenar las intensas
caidas de los Gltimos afios. Entre ellas destaca la edicién de disco-libros que ofrecen conte-
nidos adicionales, aportando mayor valor afiadido al usuario, que, aunque Ileva realizando-
se desde hace tiempo, ha experimentado un notable impulso. Estos contenidos adicionales
pueden ser videos (videoclips, videos sobre el proceso de grabado y produccién: making
off, etc.), imagenes (fotografias del artista), texto (letras de las canciones, mensajes del
artista, etc.) u otros tipos (enlaces a Internet para descarga de otros contenidos). Este con-
tenido extra permite incrementar el precio del CD, que pasa a convertirse en un objeto de
coleccionista. La oferta de mayor contenido adicional intenta salvar la distribucién fisica,
aln a riesgo de convertir este modelo en un nicho de mercado.
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MERCADO DEL CINE

Y VIDEO EN ESPANA

contenidns



INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

El sector del Cine y Video’ han tomado en 2009 caminos divergentes. Mientras que el cine
ha recuperado la senda del crecimiento, impulsado tanto por las producciones nacionales
como por el auge del cine en 3D, la distribucion fisica de peliculas continta retrocedien-
do, sin que la distribucién online, a dia de hoy, represente una alternativa que contribuya
a paliar el descenso en los ingresos obtenidos. A pesar de esta falta de monetizacién, el
consumo de video es mas elevado que nunca. La reproduccién de video streaming a través
de Internet se ha convertido en la principal fuente de crecimiento del trafico en la Red.
La aplicaciéon de medidas efectivas de proteccién de la propiedad intelectual junto con
el desarrollo de modelos de negocio atractivos para los usuarios puede convertirse en la
mejor herramienta para lograr que la distribucién online de video aumente su presencia
en el mercado.

4.1.1 Nuevos modelos de distribucion
Modelos asociados a portales Web

En 2009 se ha constatado la mayor relevancia de la distribucién de video via streaming
frente al modelo de descargas. La gran mayoria de servicios de distribucién de video a
través de Internet han ido migrando desde las opciones iniciales de descarga del contenido
a ofrecer el contenido en streaming. Varias son las razones que justifican esta preponde-
rancia del streaming frente a la descarga:

e En la distribucién en streaming el usuario debe esperar menos tiempo para visionar
el contenido. En la distribucién a través de descargas el usuario no puede comenzar
el visionado hasta que el archivo completo no se encuentra en su ordenador. Aunque
el aumento de la velocidad media de las conexiones de banda ancha en Espafa ha
crecido considerablemente en los Gltimos afos, el tiempo de descarga continda siendo
relevante, mas aln si se trata de video en alta definicién. En el caso de la distribucién
en streaming, el usuario puede comenzar a ver la pelicula o serie en el mismo momento
de su adquisicién o alquiler.

e Ladistribucion en streaming on real no deja archivos residuales en los ordenadores de
los usuarios. En el caso de las descargas, el procedimiento habitualmente seguido por
los sistemas DRM aplicados para controlar los derechos de propiedad intelectual era
el de permitir la ejecucion del archivo para su visionado durante un nimero limitado de

71 En este capitulo se incluyen los modelos de negocio de taquilla de cine, venta de peliculas en soporte
fisico y servicios de PPV y VoD ofrecidos por operadores de TV de pago. No se considera el video UCG
(User Content Generated).
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dias, tras los cuales el archivo quedaba inutilizado. Sin embargo este archivo, de gran
tamaiio, no era eliminado automaéticamente.

e Lano utilizacién de archivos descargados en el caso del streaming permite controlar
de manera mas efectiva los derechos de propiedad intelectual, dado que al no alma-
cenarse en el ordenador del usuario, el contenido no puede ser copiado y distribuido
ilegalmente.

e Ladistribucién en streaming permite la interactividad con los usuarios. La mayoria de
los servicios de streaming incorporan funcionalidades interactivas como chats y foros
“donde los usuarios pueden comentar sobre el contenido visionado o enlaces’” a conte-
nidos complementarios. Esta interactividad aporta mayor valor afiadido al contenido
que la mera descarga.

A pesar de esta migracidon del consumo hacia el streaming, en términos econémicos los
servicios de distribucion de contenidos online a través de portales Web no asociados a dis-
positivos de reproduccion siguen sin despegar. El desarrollo de estos servicios sigue frenado
por las limitaciones de marketing que sufren, frente a la intensa promocion de los servicios
asociados a dispositivos de reproduccion que realizan empresas como Apple, Microsoft o
Sony.

Los principales servicios legales de distribucion de video a través de Internet que operan

en Espafa son:

e www.filmotech.com, de la entidad de gestion EGEDA. Este portal ofrece mas de
1.400 titulos entre largometrajes, cortometrajes, animacion, documentales y series. E|
modelo de negocio est& basado en el alquiler de las peliculas o series para su visionado
en streaming en las 24 horas siguientes al comienzo del mismo. Los precios oscilan
entre los 2.02 € por largometrajes recientes y los 1,41 € por packs de tres capitulos
de series. El portal también alberga contenidos gratuitos.

e www.adnstream.com, portal que ofrece contenidos digitales gratuitos (peliculas, se-
ries y musica) en streaming.

e www.filmin.com, servicio desarrollado por varias compafiias cinematograficas inde-
pendientes que ofrece mas de 350 peliculas con precios que oscilan entre los 1,95 €y
los 2,95 €. El visionado se realiza en streaming.

e www.yodecido.com, portal de contenidos de Filmax que permite compra y alquiler de
peliculas. Los precios se sitlan en torno a los 10 € para la compra y 2-3 € para el
alquiler de 48 h.

e Pixbox, de Telefénica. Esta plataforma de descarga ofrece un amplio catalogo de
peliculas y series de televisidn cuyos precios oscilan entre los 16,95 € para venta de
peliculas de estreno y 3,99 € para venta de peliculas de catalogo. En relacién al al-
quiler de peliculas (durante 48 h.) los precios oscilan entre los 2,99 € para novedades
y 0,99 € para catalogo.

Adicionalmente a estos servicios legales de distribucién de cine online en 2009 se anun-
cié la creacidn de un portal que agregara los principales sitios legales de distribucién de
contenidos (musica, cine, videojuegos, libros) y que seria gestionado por la Coalicién de
Creadores. Sin embargo el citado portal alin no esta disponible.
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@ INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

Modelos asociados a dispositivos

Los fabricantes de dispositivos han comenzado a comercializar peliculas mediante servi-
cios de descarga y streaming. Entre estos dispositivos destacan las consolas de videojuegos.

Los principales fabricantes de consolas de videojuegos (Sony, Nintendo y Microsoft) cuen-
tan con servicios de alquiler de peliculas, en la modalidad de descarga o de streaming.

Microsoft ha creado el servicio Zune’, que permite la descarga y visionado en streaming
de peliculas para su consola Xbox 360. Este servicio también posibilita la descarga de las
peliculas en dispositivos portatiles propios (reproductor Zune y teléfonos SKIN) y en PCs.

Este servicio, que ofrece un amplio catalogo de peliculas y estrenos con posibilidad de
reproduccién en alta definicién, hace uso del modelo de negocio de alquiler. La licencia
permite el visionado en los 14 dias siguientes a la compra, disponiendo de 24 horas desde
que se inicia la reproduccién. Adicionalmente permite visionarse con hasta 8 amigos (invi-
tandolos a través del servicio para que la adquieran y vean en sus casas simultaneamente).

El competidor mas directo de Microsoft en el &mbito de los contenidos digitales, Sony,
también ha comenzado a distribuir peliculas a través de su consola de videojuegos Plays-
tation 3 a través del servicio Playstation Store, disponible en nuestro pais. Recientemente
Sony ha presentado MUBI’3, un nuevo servicio de reproduccién online de peliculas, desti-
nado a un publico cinéfilo en el que se ofreceran peliculas clasicas y de cine independiente.

Por su parte, Nintendo lanzé en Japén a mitad de 2009 su servicio Wii no Ma, para comer-
cializar peliculas a través de su consola de videojuegos Wii. Este servicio no esta disponible
en Espafa.

Otros fabricantes de dispositivos también han comenzado a comercializar video online. Es
el caso de la tienda virtual Iider a nivel mundial en descargas de musica y video, iTunes
Store, asociada al dispositivo iPod de Apple. Esta compafiia comenzé, en 2009, la comer-
cializacién online de peliculas en el mercado aleman, tras la exitosa experiencia en el am-
bito estadounidense. En abril de 2010, Apple anuncié que este servicio estaba disponible
en Francia e Irlanda. Aln no existe una fecha para su llegada a Espaia.

4.1.2 VoD a través de la television

Otro modelo de negocio relacionado con la distribucién online de contenidos audiovisuales
es el video ‘on demand’ asociado a servicios de distribucién de televisién como la IPTV,
la television por cable y la television por satélite. Los principales servicios (Digital Plus,
Ono, Imagenio, Jazztelia, Orange TV) cuentan con servicios de videoclub en streaming para
peliculas y series de televisién.

72 http://www.zune.net/es-ES/
73 http://mubi.com
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4.1.3 Servicios de streaming financiados por la publicidad

Este modelo de negocio esta basado en la insercidn de publicidad previa a la visualizacién
de los contenidos descargados o durante su reproduccién. El usuario no tiene que pagar por
la visualizacién de contenidos y los productores cinematograficos son compensados con un
porcentaje de los ingresos por la publicidad insertada.

Aunque en Espafia no existe ningdn servicio bajo este modelo de negocio merece la pena
destacar el éxito que esta obteniendo el portal Hulu.com™ en los EE.UU. (Gnico pais en
el que esta operativo). Este portal, creado por las cadenas norteamericanas NBC y News-
Corp que ofrece series (de estreno y de catalogo) con interrupciones publicitarias. En 2010
este portal comenzé a explorar un nuevo modelo de suscripcion, denominado Hulu Plus
(similar al ofrecido en el &mbito de la musica por Spotify) mediante el cual el usuario pue-
de acceder a un mayor catalogo de contenido. En la versidn gratuita, se ofrecen los cinco
Ultimos episodios de las series mientras que en el nuevo modelo el usuario tendria acceso
a las series completas.

En un intento de ampliar el mercado potencial, los propietarios de Hulu han creado apli-
caciones que permiten a sus usuarios disfrutar del servicio en dispositivos como iPhone o
iPad y widgets para televisiones con conexién a Internet.

Hulu, con tan sélo dos afios en el mercado ha generado mas de 100 M$ de ingresos por
publicidad™.

74 http://www.hulu.com
75 http://latimesblogs.latimes.com/entertainmentnewsbuzz/2010/04/hulu-pushes-forward-with-995-sub-
scription-service.html
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4.2 Evolucion de ingresos

4.2.1 Ingresos por modelos de negocio tradicionales

Los ingresos por modelos tradicionales comprenden la taquilla de cine y la venta y alquiler
de peliculas sobre soporte fisico.

Taquilla de cine

Los ingresos de la taquilla de cine en Espafia han aumentado un 8,3% en 2009, llegando
alos 671 M€.

2006 2007 2008 2009

Fuente: Ministerio de Cultura - ICAA

Los ingresos por taquilla de cine han experimentado un notable aumento en 2009. Los

principales factores de este aumento han sido:

* Importante presencia de peliculas espafolas, con 5 filmes entre los 25 mas taquilleros:
Agora, Planet 51, Celda 211, Fuga de Cerebros y Spanish Movie.

* Auge del cine de animacién. Up y Ice Age 3 se sitlan como la primera y tercera peli-
culas mas taquilleras en 2009.

e Cineen 3D. EIl fenémeno Avatar ha producido una aceleracién del proceso de digitali-
zacion y proyecciones en 3D de las salas de cine.

El cine espafol ha tenido un buen comportamiento a lo largo de 2009. Los ingresos por
asistencia a largometrajes nacionales han aumentado un 27,9% superando los 104 M<€.
Se trata de la segunda vez desde 2005 que se supera la cifra de 100 M<€. Los ingresos por
largometrajes extranjeros también han aumentado respecto a 2008 (5,4 %), obteniendo el
mejor resultado en 5 afios.
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El importante crecimiento experimentado por los ingresos del cine espafiol ha permitido
aumentar 2,5 puntos su contribucién a la taquilla global.
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Peliculas en formato DVD

La venta y alquiler de peliculas en formato DVD ha experimentado en 2009 un descenso
espectacular. Este descenso, achacable a multiples causas (mayor oferta de servicios de TV
de pago, VoD, pirateria, aumento de la velocidad de la banda ancha en Espafia que facilita
la aparicion de servicios legales de compra y alquiler online, aumento del consumo de vi-
deo en otros dispositivos como smartphones) demuestra el agotamiento de los modelos de
negocio basados en soportes fisicos.

Los ingresos por ambos modelos (venta y alquiler), suministrados por las propias produc-
toras y compafiias distribuidoras, han alcanzado en 2009 los 112,5 M€, un 35,4 % menos
que en 2008, cuando se obtuvieron 174,3 M<. En solo dos afios el mercado ha disminuido
en mas de 150 M<£.

B Venta DVD
Alquiler DVD

Fuente: UVE

Los ingresos por venta de peliculas en formato DVD han disminuido un 34,3%, hasta
los 96,37 M€ mientras que el modelo de negocio de alquiler de peliculas ha descendido
un 42,7%, obteniendo unos ingresos de 16,14 M<€. Probablemente hayamos asistido al
ultimo afio en el que el modelo de alquiler de peliculas en DVD represente una cifra signi-
ficativa para el sector.

Peliculas en formato de alta definicion

Tras el gran incremento en los ingresos por venta de peliculas en alta definicién sobre so-
porte fisico experimentado en 2008, el crecimiento se ha moderado en 2009. Los ingresos
por venta de peliculas en alta definicién han superado los 12,57 M<€, con un incremento
del 15,7 % respecto a 2008. El descenso del precio de los reproductores de alta definicién
y la posibilidad de reproducir las peliculas en la consola de videojuegos PS3 de Sony (que
cuenta con una importante penetracién en nuestro pais) han favorecido las ventas de pe-
[fculas.
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Reproductores de video

Los reproductores de los diferentes formatos de video, aunque no directamente ligados
a los creadores y productores de contenidos digitales, son parte esencial en el sector del
video. Estos dispositivos no han sido ajenos a la importante caida que ha sufrido el sector
de la electrénica de consumo en 2009, ligada a la crisis econémica.

Los ingresos por venta de reproductores (de sobremesa y portatiles) han disminuido un
15,6%, alcanzando los 235,11 M<£. Por tipo, las ventas de reproductores DVD de sobre-
mesa disminuyen un 14,8% mientras que los reproductores DVD portatiles descienden un
18,9%.

B Reproductor VD
B Reproductor DVD portatil

Fuente: GFK
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Los ingresos por ventas de reproductores de alta definicién contindan aumentando nota-
blemente tras la clarificacién del formato a favor del Blu Ray. En 2009 los ingresos alcan-
zaron los 12,79 M<€, con un incremento del 87 %. Estos ingresos representan el 5,2 % del
total de ingresos por venta de reproductores.
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Otros modelos de negocio tradicionales que merecen la pena ser citados son el de las
licencias concedidas a radiodifusores y operadores de TV de pago por las productoras ci-
nematograficas para la emisién de peliculas en television y el relativo a los ingresos de las
entidades de gestion por los derechos de comunicacion publica de las obras de sus asocia-
dos. En préximas ediciones del informe se analizaran ambos modelos.

4.2.2 Ingresos por nuevos modelos de negocio

Los ingresos en 2009 bajo el modelo de pago por visién y video bajo demanda de los servi-
cios de television de pago en sus diferentes medios de transmision (satélite, cable e IPTV)
alcanzaron los 129,6 M<€, lo que representa una caida del 46,85%. Este importante
descenso se ha debido, fundamentalmente, a la reduccion de partidos de futbol emitidos
por los servicios de TV de pago. El futbol continta siendo el contenido Premium que mas
valoran los usuarios.
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En 2009 los ingresos por video bajo demanda y pago por visién supusieron el 8% de los
ingresos totales de los servicios de television de pago, porcentaje 6 puntos inferior al ob-
tenido en 2008.

Por segundo afio consecutivo los ingresos por nuevos modelos de negocio (PPV y VoD)
superan los ingresos de los modelos tradicionales (venta y alquiler de peliculas en formato
fisico). El grafico muestra el proceso de sustitucion del mundo fisico por el online.

2009

[ Ingresos nuevos modelos
B Ingresos modelos tradicionales

Fuente: UVE y CMT

El dato méas destacado, aparte de la superacion en ingresos del mundo online al fisico, es la
gran reduccion experimentada por el sector del video en su conjunto. Se ha pasado de 430
M<€ en 2008 (sumando venta y alquiler fisico de DVD y Blu Ray mas VoD y PPV) a 255
M<€ en 2009, lo que supone una reduccion del 40,7 %.

El analisis de las tendencias de crecimiento ofrece pistas muy interesantes sobre la evolu-

cién experimentada por la distribucién de contenidos de video en soporte fisico y a través
de medios digitales.

ASIMELEC




2008

Venta DVD Alquiler DVD  — PPV y ¥oD

Fuente: UVE y CMT

Todos los modelos de negocio actuales se han desplomado en 2009, con pérdidas inte-
ranuales por encima del 30%. Podemos considerar a 2009 como el peor afio de la Gltima
década para el mercado espaiiol del video.

4.3 Evolucion de soportes y reproductores

4.3.1 Modelos de negocio tradicionales

El nimero de asistentes a salas de cine ha experimentado una leve mejoria en 2009, alcan-
zando los 110 millones. Esta cifra representa un aumento respecto a 2008 del 2%. Este
incremento es menor que el registrado por la taquilla de cine, lo que nos lleva a considerar
que el importante aumento de la taquilla se debe a la subida en el precio de las entradas,
fundamentalmente las de proyecciones en 3D.
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El incremento en el niimero de espectadores en 2009 se debe en exclusiva al cine espafiol.
Los asistentes a peliculas nacionales han aumentado en 2009 un 21,7 %, superando los
17 millones. Por el contrario los asistentes a peliculas extranjeras han descendido un 1%.

Fuente: ICAA

El incremento en el nimero de espectadores experimentado en 2009 invita a mirar con
optimismo el futuro del cine. Los avances tecnolégicos (digitalizacién y 3D), en un sector
sin apenas evolucién técnica desde la aparicion del color en las pantallas, ofrecen nuevas
posibilidades que los distribuidores han comenzado a explotar. Con la digitalizacion de las
salas se abren nuevas perspectivas de negocio y de eficiencia en la distribucién y logistica
de los contenidos audiovisuales.

Soportes de reproduccion

En la siguiente grafica se recoge la evolucién seguida por el nimero de unidades vendidas
de peliculas en soporte fisico.
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El ndmero de peliculas en formato DVD vendidas en Espafia alcanza los 14,68 millones.
Entre 2008 y 2009 este nimero se ha reducido un 26,3 %. En apenas tres afios, el nimero
de peliculas vendidas se ha reducido a la mitad.

En el caso de las ventas de peliculas para su posterior alquiler se han alcanzado las 630.000
copias, con una reduccién del 38,8%. El descenso acumulado en el periodo 2006-2009 es
del 79,9%.

El nimero de peliculas en alta definicién vendidas en nuestro pais ha superado por primera
vez el millén de copias, concretamente, 1,04 millones. Esta cifra representa un incremento
del 47,8% respecto a las ventas de 2008.
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Dispositivos de reproduccion

Las ventas de reproductores de DV D disminuyen paulatinamente afio tras afio, debido, fun-
damentalmente a la alta penetracién que estos dispositivos han alcanzado en los hogares
espafioles y al proceso de sustitucion por otros dispositivos de reproduccién convergentes
(como las consolas de videojuegos) y por dispositivos de almacenamiento con capacidad
de reproduccion (como los discos duros multimedia). Las ventas de reproductores de DVD
portatiles se mantienen en los mismos niveles de afios anteriores. Su baja penetracion en
los hogares facilita que las ventas se mantengan constantes en un entorno, el de la elec-
trénica de consumo, que se ha visto afectado de forma muy importante por el entorno de
crisis del consumo. En este caso |la fuerte reduccion de ingresos comentada anteriormente
estd motivada por la constante bajada de precios de estos dispositivos.
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El descenso en el nimero de reproductores de DVD vendidos se sitta en el 7%, similar al
experimentado por los reproductores portatiles.

En el caso de los reproductores de alta definicién (formato Blu Ray) el nimero de unidades
vendidas supera las 53.000, con un incremento del 192%. A pesar de este espectacular

incremento, en términos absolutos las cifras obtenidas tras dos afios en el mercado pueden
considerase bajas.

.a288888

Fuente: GFK
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4.3.2 Nuevos modelos de negocio

El principal indicador que permite analizar la evolucién de los nuevos modelos de negocio
es el nimero de descargas de video y visualizaciones en streaming realizadas a través de
Internet y desde los servicios de VoD y PPV que ofrecen los diversos operadores de televi-
sién de pago.

Los modelos de negocio basados en la descarga directa de videos y peliculas y en el vi-
sionado en streaming de peliculas a través de Internet se encuentran aun en una fase de
introduccién en el mercado. El estado incipiente de los nuevos modelos de negocio que
utilizan Internet como medio de distribucién repercute en la falta de datos estadisticos que
permitan comprobar la evolucién de dichos modelos.

El nimero de contrataciones de eventos para su visualizacién bajo los modelos de negocio
de VoD y PPV, asociados a los servicios de televisién de pago, ha disminuido un 34% en
2009, alcanzando cifras similares a las obtenidas en 2003. La mayor presencia de fltbol
en abierto es la principal causa de este descenso, apuntado ya en 2008. Las contrataciones
de partidos de fltbol han disminuido en 2009 un 50,5%. Asimismo, por primera vez las
contrataciones de peliculas también han disminuido el pasado afio hasta los 10,8 millones
(un 17,3% menos). Por vez primera las contrataciones de futbol se encuentran por debajo
de las de cine.

B Fatbol
B Paliculas

Fuente: CMT

En los servicios de pago por descarga el almacenamiento se ha convertido en un elemento
clave para los usuarios. El gran tamafio de los ficheros de video (que se incrementa en el
caso de peliculas en alta definicién) hace necesario disponer de altas capacidades de al-
macenamiento. Sin embargo, el auge experimentado en 2009 por el streaming ha reducido
la demanda de estos dispositivos, hecho que se ha reflejado en las unidades vendidas, que
han disminuido un 6,4 %.
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Fuente: GFK

4.4 Tendencias

Al igual que en la edicién anterior del informe, en 2009 no se han producido innovaciones

significativas en cuanto a la aparicion de nuevos servicios de distribucion online de video.

Las principales tendencias detectadas son:

«  Exito del cine en 3D.

¢ Importante crecimiento del trafico en Internet debido al video en streaming.

e Dificultades de comercializacién y distribucién online de peliculas por intentar salvar
la distribucion en soporte fisico (DVD).

Exito del cine en 3D

Como ya se ha comentado, el cine en 3D ha sido el gran responsable de la recuperacion de
la taquilla de cine en 2009. Esta misma tendencia se aprecia en 2010, ya que en el primer
trimestre (sin ningln estreno de gran relevancia) la recaudacioén cinematografica ha au-
mentado un 27 %, en gran parte por el aumento de salas y proyecciones en 3D, El nimero
de salas de cine preparadas para proyectar cine en 3D ascendia, en abril de 2010, a 286,
triplicando el alcanzado en mayo de 2009, 9277,

El fenémeno de la pelicula Avatar, con mas de 72 M€ recaudados en Espafia entre 2009 y
2010, ha impulsado de manera decisiva el 3D como nueva forma de consumo del cine. 5 de las
10 peliculas més taquilleras en los cinco primeros meses de 2010 han sido proyectadas en 3D.

Dado el éxito cosechado por la industria cinematografica con el formato 3D, se esta co-
menzando a impulsar este formato en la otra gran pantalla: la television. A comienzos de
2010 hemos asistido a la comercializacion en nuestro pais de las primeras televisiones que
permiten reproducir cine en 3D. Habra que esperar a la proxima edicion del informe para
comprobar la aceptacion de estos dispositivos entre los usuarios.

76 http://www.laprovincia.es/cultura/2010/04/22/3d-aumenta-27-ingresos-taquilla/297538.html
77 AIMC (2010):“13er Censo de Salas de Cine”
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@ INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

Migracion hacia el video en streaming

Los usuarios de Internet estan modificando sus preferencias en el consumo de video. Se
esta produciendo una migracién paulatina desde las redes P2P para descarga de video
hacia los servicios en streaming (gran parte de él video generado por los propios usuarios),
lo que esta ocasionando una fuerte presion sobre las redes de comunicaciones. Prueba de

ello es que las previ

siones apuntan a que el trafico generado en la Red por consumo de

video online superara al trafico P2P a finales de 201078. Si en 2009 el video en streaming

(consumido a través

de PC o de TV con conexion a Internet) era el responsable del 32%

del trafico en Internet, en 2014 este porcentaje ascendera al 56 %.

Figura 62: Evolucion del trafico en Internet por tipo (%)
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Fuente: Cisco

78 Cisco (2009): “Cisco Visual Networking Index: Forecast and Methodology 2009-2014"
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Las ventajas del streaming frente a la descarga, comentadas en el apartado de descripcion
de los modelos de negocio, estan facilitando esta migracion, que la industria del cine y video
debe saber aprovechar.

Obstaculos a la distribucion online de peliculas

La distribucidn online de peliculas se enfrenta a una serie de obstaculos que estan impi-
diendo un desarrollo del negocio més acelerado. El principal de ellos, es, sin lugar a dudas,
la pirateria en Internet. Sin embargo, existe otro, derivado de la propia industria que conti-
nda primando la distribucion sobre soporte fisico, en un intento de proteger al DVD frente
a la distribucién online (que reporta menos beneficios a las compafiias cinematograficas).

En la actualidad la mayoria de distribuidoras continiia retrasando la ventana de explota-
cién de peliculas online. En Espafia, la media de lanzamiento online de la pelicula es de
un afo tras su estreno en cines, mientras que en el resto de Europa este tiempo se reduce
hasta los 3 meses. El tiempo medio entre el estreno de las peliculas en el cine y su lanza-
miento en DVD es de cuatro meses. Este retraso ocasiona que los usuarios pierdan interés
por los servicios legales de distribucion online y recurran a redes P2P y servicios ilegales
de streaming o descarga directa. En los paises en los que la distribucion online de video
tiene mayor implantacion (como los EE.UU.) las diferencias entre ambas ventanas son mi-
nimas, lo que favorece a ambos modelos de distribucion, permitiendo llegar a un mercado
potencial mas amplio.
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@ INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

Los modelos de negocio tradicionales dentro del sector de los videojuegos se han visto
afectados en 2009 por una serie de factores que han provocado una fuerte caida de los
ingresos. El principal factor que ha impactado en la reduccién de los ingresos del sector
ha sido la crisis econémica, cuyo efecto mas destacado fue una intensa contraccién de
la demanda. Otro factor destacado ha sido el estancamiento de los denominados juegos
“‘casuales”, destinados a captar nuevos usuarios de los videojuegos entre segmentos de
poblacién tradicionalmente alejados del sector. Al boom de los juegos “‘casuales’” en 2008
ha seguido un afio 2009 sin apenas novedades en este ambito.

Entre los factores destacados que han contribuido a las pérdidas de ingresos en los mode-
los tradicionales se encuentra también la competencia que estan ejerciendo otros dispositi-
vos que han incorporado el juego entre su oferta de valor afiadido, como los smartphones.
El aumento constante de la potencia de procesamiento de estos dispositivos, junto con el
éxito de plataformas de distribucién como las App Stores han contribuido a la reduccién
del impacto de la reduccién en los modelos de negocio tradicionales.

A estos factores que estan detras de la bajada de ingresos de los modelos de negocio tradi-
cionales se suma otro, compartido con el resto de industrias culturales: la pirateria.

Si el afio pasado destacaban diversos modelos de explotacién y distribucién de videojuegos,
los ganadores indiscutibles en 2009 han sido los servicios de juego online con micro-pagos
(Freemium) y la descarga de videojuegos para dispositivos méviles mediante las App Stores.
5.1.1 Servicios de juego online con micro-pagos (Freemium)

Los servicios de juego online permiten al usuario acceder de modo gratuito al juego, pa-
gando Unicamente por la adquisicién de items (objetos, armas, nuevos personajes, etc.) que
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ayudan al desarrollo de las partidas. Estos servicios, ofrecidos a través de Internet, suelen
mejorar la experiencia de jugar mediante funcionalidades sociales como chats en los que
comentar las partidas, puntuaciones compartidas, etc.

La clave del éxito de este modelo de negocio reside en conseguir una masa critica muy
amplia (millones de usuarios) que posibilite un nimero importante de usuarios dispuestos a
pagar pequefias cantidades de dinero para adquirir objetos virtuales. Esta necesidad de con-
tar con una amplia base de usuarios ha llevado a las empresas distribuidoras de videojuegos
a fijar su atencién en el fenémeno online que mas usuarios aglutina: las redes sociales.

Entre el sector de los videojuegos y las redes sociales se han establecido sinergias muy in-
teresantes por las cuales los distribuidores de videojuegos tienen acceso directo a millones
de usuarios potenciales y las redes sociales pueden complementar su oferta de servicios,
permitiendo incrementar el tiempo que sus usuarios pasan en ellas.

El principal ejemplo de estas sinergias lo encontramos en la relacién entre Facebook (prin-
cipal red social del mundo) y Zynga, empresa desarrolladora y distribuidora de videojuegos
bajo el modelo freemium. Los juegos desarrollados por Zynga (entre los que destacan
Farmville, Texas HoldEm Poker, o Treasure Isle) son jugados gratuitamente por millones
de usuarios cada dia a través de la red social Facebook. De estos millones sélo un pequefio
porcentaje pagan pequefias cantidades (en torno al euro) por adquirir nuevos objetos o
funcionalidades. Sin embargo, este porcentaje de usuarios que pagan ha servido para que
dicha compaifiia, fundada en 2007, haya obtenido unos ingresos estimados de 200 M$ en
20097°. Se trata del primer ejemplo claro en el que se puede comprobar el éxito de este
modelo de negocio.

5.1.2 Descargas de videojuegos para méviles y smartphones: las
Application Stores

El incremento en las ventas de smartphones (que han pasado de las 598.000 unidades
vendidas en 2008 a los 1,86 millones de unidades en 2009%) y la gran base existente de
dispositivos portatiles capaces de ejecutar videojuegos (como los iPods) han favorecido el
importante desarrollo de las Application Stores. En el contexto concreto de los videojuegos
el aumento de la capacidad de procesamiento de estos dispositivos ha posibilitado la venta
a través de las tiendas de aplicaciones de videojuegos mas sofisticados, atrayendo a usua-
rios exigentes en detrimento de las consolas portatiles (que son las que mas han disminuido
sus ventas en 2009, tanto de hardware como de software).

La tienda pionera, Apple Store, abierta a mediados de 2008, habia alcanzado en enero de
2010 la cifra de 3.000 millones de descargas®. Centrando el analisis en la Apple Store de
EE.UU., de las 132.557 aplicaciones activas en enero de 2010, 20.800 eran videojuegos
(15,7 %)%, Se trata del segundo tipo de contenido con mayor presencia tnicamente supe-

79 http://www.insidesocialgames.com/2009/11/23/the-latest-stats-on-zynga-new-traffic-revenue-and-a-
1-billion-valuation/

80 ASIMELEC (2010): “Informe 2010 del Macrosector TIC en Espafia”

81 http://www.apple.com/pr/library/2010/01/05appstore.html

82 http://148apps.biz/app-store-metrics/?mpage=appcount

ASIMELEC




rado por los libros. Segln algunos analisis, los videojuegos para iPhone han alcanzado en
2009 el 5% del mercado estadounidense de videojuegos®. Si se considera el mercado de
videojuegos sobre dispositivos portatiles, el porcentaje aumenta hasta el 19%.

El resto de fabricantes de smartphones han comenzado a lanzar sus propias tiendas de
aplicaciones. Es el caso de Nokia con su Ovi Store, abierta en mayo de 2009. Esta tienda
da servicio a mas de 100 dispositivos y se realizan cerca de 1,5 millones de descargas al
dia, gran parte de ellas videojuegos. Por su parte RIM y Sony Ericsson lanzaron en el
verano de 2009 sus tiendas de aplicaciones Blackberry App World y PlayNow Arena, mien-
tras que Samsung realiz6 el lanzamiento de su Samsung Application Store en septiembre
de 2009. Otras tiendas de aplicaciones para moéviles destacadas son Android Market de
Google y Market Place de Microsoft. En todas ellas, los videojuegos ocupan un lugar des-
tacado entre las aplicaciones descargadas por los usuarios.

5.2 Evolucion de ingresos

Los ingresos de los modelos de negocio tradicionales han experimentado significativas pér-
didas en 2009, acentuando la caida comenzada en 2008. A continuacién se realiza un
analisis exhaustivo de la evolucion de estos modelos de negocio.

5.2.1 Ingresos por modelos de negocio tradicionales

Los ingresos por venta de videojuegos en soporte fisico en Espafia alcanzaron, en 2008,
los 638 M<€ con una caida respecto a 2008 del 14,2%. Se trata del primer descenso en
los ingresos en los Gltimos 5 afios.

2009

a
. i
e 007 2008
2005

83 http://blog.flurry.com/bid/31566/Apple-iPhone-and-iPod-touch-Capture-U-S-Video-Game-Market-
Share

Fuente: ADESE
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Ingresos por software: videojuegos para consolas

Los videojuegos para consola suponen el 91,1% del mercado. En 2009 los ingresos alcan-
zaron los 581 M€, cifra que supone un descenso del 13,7 %.

Fuente: ADESE

La guerra comercial librada por los tres principales fabricantes de consolas para conseguir
mayor cuota de mercado ha favorecido en 2009 a Microsoft. A pesar de captar linicamente
el 11% del mercado de videojuegos sobre soporte fisico, ha incrementado su cuota en 3
puntos respecto a 2008. Nintendo, tras un espectacular aumento en 2008, gracias a los
juegos “‘casuales’ para las consolas Wii y Nintendo DS, pierde terreno frente a sus com-
petidoras.

B Sony B Nintendo M Microsoft

Fuente: ADESE
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El andlisis de las ventas por consola arroja dos conclusiones principales:

La PS3 de Sony se ha convertido en la principal consola por ingresos de videojuegos
vendidos, reemplazando en el primer lugar a la Wii de Nintendo.

Los ingresos por venta de videojuegos para consolas portatiles han experimentado
una notable caida en 2009, reduciéndose su cuota de mercado del 27% en 2008 al
21% en 2009. Como se ha comentado anteriormente, la competencia que ejercen los
teléfonos moviles y los smartphones (por sus mejores prestaciones y videojuegos mas
baratos) como dispositivo portatil de juego esta detras de esta reduccion.
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Fuente: ADESE
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Ingresos por software: videojuegos para consolas

El subsector de videojuegos para PC continlia inmerso en una importante crisis. En 2009
los ingresos por venta de videojuegos para PC se redujeron un 18,6%, hasta los 57 M<£.

Fuente: ADESE

Este retroceso del juego para PC se hace mas evidente si analizamos su aportacion al
mercado de videojuegos.
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Fuente: ADESE
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La contribucién de los ingresos por venta de videojuegos para PC al mercado global ha
disminuido a la mitad en los dltimos cinco afios.

El segmento de videojuegos para PC es el primero que esta experimentando la transicién
acelerada al modelo de distribucion digital. En el mundo PC, a través de cual se accede
de forma mayoritaria a Internet con cientos de servicios de juego online, la distribucién
fisica retrocede de forma inexorable, al igual que sucede en otros segmentos de contenidos
digitales.

Ingresos por hardware: consolas de videojuegos

Los ingresos por venta de consolas de videojuegos han continuado en 2009 la linea des-
cendente iniciada en 2008. La crisis econémica, con la consecuente contraccion de la de-
manda, la saturacién del mercado, el descenso paulatino de los precios de las consolas y la
ausencia de novedades destacadas son las principales causas de este descenso. Los ingresos
por venta de consolas de videojuegos se situaron en 2009 en los 562 M€, un 18,3% menos
que en 2008.

" aa‘a

Esta cifra se reparte en 349,8 M<€ por ventas de videoconsolas de sobremesay 212,4 M€
generados por ventas de videoconsolas portatiles. Analizando la evolucién de los ingresos
por cada tipo de consolas, destaca el descenso del 21,2% en los ingresos por ventas de
consolas portatiles, mientras que las ventas de consolas de sobremesa descendieron un
16,4%. Las consolas de sobremesa estan presentes en el 33% de los hogares espafioles
mientras que la penetracién de las consolas portatiles se sittia en el 30%.

Fuente: ADESE
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Fuente: GFK

5.2.2 Ingresos por nuevos modelos de negocio

En la actualidad no existen datos integrados de los ingresos generados por modelos de
negocio de videojuegos a través de Internet, en sus diversas variantes. Sin embargo, existen
varios casos de éxito a nivel internacional que pueden servir de ejemplo de la oportunidad
que representa Internet para el sector del videojuego.

Uno de ellos es el de la compafiia estadounidense Zynga®*. Esta empresa es la responsable
de los principales videojuegos accesibles a través de la red social Facebook, como Farmvi-
lle. El principal modelo de negocio utilizado es el Freemium, por el cual los usuarios juegan
gratuitamente al juego y realizan pequefios pagos para la adquisicién de bienes virtuales
que mejoran su experiencia de juego. Se calcula que esta empresa factura mas de 200 M$
anuales mediante este modelo de negocio®. Otro modelo de éxito es Shanda Games, edi-
tor chino de juegos online, cuyos ingresos en el primer cuatrimestre de 2010 ascendieron
a 167,5 M$%. Su principal modelo de negocio son los MMORPG (Massive Multiplayer
Online Role-Playing Games). La compaifiia china cuenta con 9,62 millones de suscriptores
mensuales a sus juegos. Ambos ejemplos demuestran el potencial del juego online.

84 www.zynga.com
85 http://techcrunch.com/2010/05/03/zynga-revenue/
86 http://ir.shandagames.com/releasedetail.cfm?ReleaseI D=475152
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5.3 Evolucion de soportes y reproductores

5.3.1 Indicadores de modelos de negocio tradicionales

En 2009 se ha producido un descenso en el nimero de videojuegos vendidos del 11,27 %,
pasando de los 20,4 millones de 2008 a los 18,1 millones de 2009.

La caida en el nimero de unidades vendidas es muy diferente en funcién del dispositivo al
que estan destinados los videojuegos. Mientras que el nimero de unidades de videojuegos
vendidas para consola desciende un 9,06% la caida en el caso de videojuegos para PC
alcanzael 20,74%. El importante retroceso sufrido por los videojuegos para PC es conse-
cuencia directa de varios factores:

e Las prestaciones técnicas ofrecidas por las consolas se acercan cada vez mas a las
que pueden ofrecer los PC. La principal desventaja de las consolas frente a los PC, la
imposibilidad de conexién a Internet, ya ha sido resuelta en la Gltima generacién de
consolas.

* Retroceso de la venta en soporte fisico para PC que aln no se ve compensada por
modelos de distribucidn digital. Este segmento estéa viviendo la transicion al modelo de
distribucion digital antes que el segmento de videojuegos dirigidos a consolas.

e Existencia de un mayor catalogo de titulos para consola que para PC.

e Conexién a la TV. La conectividad de las consolas a la TV es mas sencilla que la de
los PC.

22,5
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Fuente: ADESE

En 2009 el 84,8% de los videojuegos fueron distribuidos para su utilizacién en consolas,
mientras que el 15,4% restante corresponde a videojuegos para PC. Estos han visto redu-
cida su presencia en el mercado en 12 puntos porcentuales entre 2005 y 2009.
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B Videojuegos para PC B Videojuegos para consola

Fuente: ADESE

El nimero de consolas vendidas en 2009 ha disminuido un 14,5% respecto a 2008. A este
resultado negativo contribuyen de distinta forma las consolas de sobremesa y las portati-
les, ya que si las ventas de las primeras han disminuido un 6,9% las ventas de las segundas
cayeron un 20,8%.

Fuente: ADESE

Por primera vez en los Ultimos cinco afios las consolas de sobremesa vendidas superan a
las portatiles. Mientras que en 2006 las consolas de sobremesa representaban el 36,5%
de las consolas vendidas en Espafia, en 2009 alcanzaban la mitad del mercado (50,8%).
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5.3.2 Indicadores de nuevos modelos de negocio

Si en el caso de los ingresos por nuevos modelos de negocio en el sector de los videojuegos
es complicado encontrar datos, bien por la opacidad de los agentes, bien por el estado in-

cipiente de desarrollo de estos modelos, en el ambito de indicadores aparece informacién
relevante que demuestra su fortaleza.

Como ejemplo significativo podemos destacar el caso ya comentado de las sinergias entre
los videojuegos y las redes sociales. Un andlisis de las aplicaciones mas utilizadas en la
principal red social, Facebook, se puede ver en la siguiente grafica.
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Fuente: Appdata.com

De las diez aplicaciones mas utilizadas en Facebook, siete son juegos, destacando espe-
cialmente Farmville, con 63,8 millones de usuarios activos mensuales. Segln la compafiia
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desarrolladora de este juego, Zynga, el 10% de los estadounidenses se encuentra registra-
do al mismo. Segln datos de la compariia, mas de 240 millones de usuarios juegan a sus
juegos online cada dia®” en portales como la mencionada red social Facebook, MySpace,
MSN Games, MyYahoo y dispositivos como iPhone. Zynga es un claro ejemplo de desarro-
[lo de nuevos modelos de negocio online.

5.4 Tendencias

El sector de los videojuegos esta explotando con éxito, a nivel internacional, nuevos mode-
los de negocio en el mundo online. El juego en la Red, la consolidacion de modelos como el
Freemium y el éxito de las tiendas de aplicaciones para dispositivos mdviles se presentan
como alternativas de futuro en un sector copado, hasta hace poco tiempo, por las consolas.

Internet abre nuevas oportunidades para pequefias y medianas empresas desarrollado-
ras de videojuegos, ya que rompe el canal de distribucién tradicional, permitiendo que
cualquier compafiia (desde una microempresa hasta las grandes multinacionales) pueda
comercializar facilmente sus videojuegos.

Nuevas formas de distribucion de videojuegos

Como ya hemos comentado, Internet ha modificado por completo la clasica cadena de
valor del sector de los videojuegos, abriendo la distribucién a empresas que tradicional-
mente no han podido introducirse en los circuitos convencionales de comercializacion. Los
principales vehiculos para la comercializacién de videojuegos a través de la Red son dos:
¢ Plataformas de distribucion online de videojuegos: permiten la compra online de vi-
deojuegos y ofrecen adicionalmente otros servicios como actualizaciones instantaneas
de los videojuegos adquiridos, puntuaciones alcanzadas por otros jugadores, chats en
los que los jugadores comentan sus partidas o comparten trucos para avanzar en el
juego, ofertas, trailers de nuevos juegos, etc.
Las plataformas de distribucién online permiten a las compaiias desarrolladoras y
editoras disminuir sus costes logisticos y mejorar la seguridad de sus productos, limi-
tando la pirateria.
Entre las plataformas mas importantes, a nivel mundial, se encuentran Steam® y
Battle.net®.

e Tiendas de aplicaciones para dispositivos méviles: en estas tiendas (como App Store
de Apple u OVI Store de Nokia) los usuarios tienen acceso a multitud de juegos, pre-
dominando los casual games. Estas tiendas virtuales posibilitan que cualquier persona
0 empresa pueda comercializar sus videojuegos de forma sencilla, sin necesidad de
grandes inversiones para su distribucién. La cadena de valor queda reducida al desa-
rrollador del videojuego y a la tienda online. Ambos agentes comparten los ingresos
generados (en el caso de la App Store Apple se queda con el 30% de los ingresos).

87 http://www.zynga.com/about/numbers.php
88 http://store.steampowered.com/
89 http://eu.battle.net/?rhtml=y
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INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

Evolucion de las consolas: eliminacion del mando

El nuevo ciclo de consolas que se presenta, a corto plazo, incorporara nuevas funciona-
lidades que mejoraran la experiencia de juego. Entre las mas destacadas se encuentra la
eliminacién del mando para controlar el desarrollo del juego. Los mandos estan siendo
sustituidos por dispositivos periféricos de las consolas que controlan nuestros movimientos
a través de sensores y caAmaras y los reproducen en el videojuego. El usuario pasa a ser el
mando y sus movimientos y sonidos se convierten en la guia para avanzar en el videojuego.

La consola Wii abrié este camino, y la primera compaiiia en avanzar en esta nueva forma
de jugar ha sido Microsoft, con el dispositivo Kinect para su consola Xbox 360%.

Un modelo de éxito: el Freemium

El sector de los videojuegos ha logrado encontrar en el universo online el modelo de nego-

cio de éxito que otros sectores de contenidos digitales Ilevan buscando desde hace tiempo:

el Freemium (o Free to Play). Este modelo, iniciado en Corea del Sur en 2003, tiene una

serie de ventajas frente a otros modelos experimentados en la Red que lo ha convertido en

la esperanza para el sector:

e El acceso gratuito a la version basica del juego asegura una base muy amplia de usua-
rios que potencialmente pueden pasar a ser usuarios Premium.

* Los bienes virtuales, o items, que permiten al usuario progresar en el videojuego tie-
nen, por lo general, un coste limitado, lo que incita al usuario a su consumo habitual.

e La pirateria deja de ser una amenaza para los videojuegos explotados bajo este mo-
delo de negocio. La gratuidad del juego hace irrelevante la pirateria mientras que la
adquisicién de bienes virtuales resulta casi imposible de piratear.

Como se ha comentado en el apartado de ingresos por nuevos modelos de negocio, este es el mo-
delo que mayor rendimiento econémico esta ofreciendo a las empresas de videojuegos en Internet.

Sinergias de los videojuegos con otros sectores de contenidos

Uno de los componentes basicos de los videojuegos que mas se estan explotando en la ac-
tualidad es su sociabilidad. Las preferencias de los usuarios han pasado del juego individual
contra la maquina (consola, PC, etc.) al juego en grupo a través de Internet, por medio de
las consolas o a través de plataformas online. Esta experiencia se completa con la posi-
bilidad de lanzar retos a los amigos o mostrar los éxitos y avances en los juegos, acciones
“'sociales” que encuentran un perfecto acomodo en las redes sociales, verdaderas aliadas
de los videojuegos. Las redes sociales se han convertido en plataformas de ocio interactivo
en las que los videojuegos tienen un papel muy relevante.

Aunque las sinergias entre el sector de videojuegos y las redes sociales son las mas evi-
dentes, se estan desarrollando otras con sectores como el editorial (contenido interactivo

educativo), o industrias que hacen uso de los videojuegos en sus procesos de formacién o
entrenamiento mediante los denominados serious games (defensa, sanidad, etc.).

90 http://www.xbox.com/es-ES/kinect/
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INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

Nuestro pais ha completado con éxito el proceso de digitalizacién de la television. LaTDT
es una realidad en toda Espafa tras la finalizacién del “apagén analégico” en abril de
2010.

La finalizacién del proceso de digitalizacién ha abierto la puerta a un nuevo panorama
televisivo, en el que conviven diversos operadores gestionando un nimero de canales muy
superior al disponible en la televisién analégica, lo que ha producido una fragmentacion de
la audiencia en un entorno de reduccion de la inversién publicitaria. Este hecho ha llevado
a gue 2009 haya sido el afio en el que se ha comenzado a hablar de concentracion de la
oferta de canales mediante fusién de operadores. También en 2009 el Gobierno espafiol ha
permitido la emisién, por TDT, de contenidos de pago. El canal Gol TV ha sido el pionero
en la explotacion de este modelo de negocio.

Entre los nuevos modelos de negocio, en 2009 ha destacado especialmente el auge de [aTV
a través de Internet. Cada vez mas usuarios acceden a sus contenidos favoritos a través de
la Red. Los portales de las cadenas de televisién permiten el acceso a estos contenidos sin
restricciones horarias y con menor publicidad que en la televisién convencional, por lo que
cada vez son mas los usuarios que se decantan por esta opcion.

6.1.1 Television por Internet

Internet se ha convertido, en poco tiempo, en uno de los medios de acceso a contenidos
televisivos mas importantes. En 2009, el 25,2% de la poblacién espafiola comprendida
entre los 16 y los 74 afios utilizo Internet para ver contenidos televisivos™. Esta cifra su-
pone un incremento de 2 puntos porcentuales respecto a 2008. Este creciente consumo de
televisiéon a través de Internet ha provocado que las cadenas generalistas se interesen por
este canal como medio de distribucién de sus contenidos.

91 Elaboracién propia a partir de INE
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Como se puede observar en la grafica, el consumo de televisién por Internet ha crecido en
2009 en todas las franjas de edad de forma mas moderada que en 2008.

Todas las cadenas generalistas espafiolas (TVE, Antena 3, Cuatro, Telecinco, La Sexta)
ofrecen la posibilidad de visionar en streaming sus contenidos (series y programas) tras su
emision en television. Asimismo, los portales Web de las cadenas comienzan a permitir ver
en directo la emisidn de su programacion.

En estos portales se ha producido un interesante proceso de convergencia, por el cual los
usuarios tienen la posibilidad de acceder a otros servicios relacionados con el programa o
serie visionado: chats, paginas de redes sociales, etc. De esta forma, la experiencia de ver
los contenidos televisivos en el momento que el usuario prefiere se complementa con otras
acciones interactivas que enriquecen el visionado.

Estos nuevos servicios estan revolucionando la forma de entender la television. El usuario
adquiere una relevancia que hasta el momento no tenia. Deja de ser un mero espectador
pasivo para pasar a fabricarse su propia programacién con los contenidos que mas le in-
teresan e interactlia con otros usuarios en relacion a estos contenidos. La facilidad de no
estar sujeto a una programacion prefijada y de poder consumir los contenidos en cualquier
lugar auguran un futuro prometedor a estos servicios entre las nuevas generaciones, acos-
tumbradas a la movilidad.

6.1.2 Television Digital Terrestre (TDT)

La distribucion de sefial de television ha culminado en abril de 2010 su paso a la era digi-
tal con el definitivo “apagén analégico” y el establecimiento en todo el territorio nacional
de la Television Digital Terrestre. Espafia se ha convertido en uno de los primeros paises
europeos en culminar la transicién hacia laTDT.
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La principal consecuencia de la implantacion definitiva de laTDT ha sido la fragmentacién
de la audiencia por la multiplicacién de canales. Al finalizar las emisiones analégicas en
mayo de 2010 los canales nacionales ascendian a 20: Televisién Espafiola, con 5 canales,
Antena 3, Telecinco y Sogecable, con tres mientras que Veo, Net TV y La Sexta ofertaban 2
canales digitales. En el caso de esta ultima cadena, uno de sus canales bajo la férmula de
pago desde septiembre de 2009.

Adicionalmente a esta oferta, algunos operadores privados han interpretado que el 20%
de la capacidad del canal multiple, que en el Plan Técnico de 2005 esta reservado para
“prestar servicios adicionales distintos del de difusién de televisién”, pueden ser utilizados
para servicios como las teletiendas. Por ello, para el ciudadano, la oferta global nacional
ascendia en la practica a 23 canales digitales de TV, dado que no pueden diferenciar el
origen de los mismos. A ello se une la capacidad de sintonizar un niimero importante de
canales digitales producidos por los operadores autonémicos y locales, de modo que todo
ciudadano en Espaia puede acceder a una oferta programatica en digital terrestre superior
a una treintena de canales.

Con el apagado analégico y tras la aceptacion por Espafia del llamado “'dividendo digital”’
impulsado por Europa, se ha abierto un proceso de recolocacién de los canales actuales
en nuevas frecuencias que tendra 2 fases: la primera en la que los radiodifusores priva-
dos dispondran a lo largo del 2010 de la capacidad equivalente a un multiplex ( es decir
la oportunidad de difundir 4 canales digitales en calidad estandar pero repartidos en 2
canales radioeléctricos), mientras que en la segunda, probablemente a partir de 2012, se
contempla el escenario de que cada radiodifusor pueda gestionar la totalidad de un canal
multiple, lo que es evidentemente mas eficaz.

Este proceso, que podriamos calificar de 22 transicién a laTDT, va a propiciar la aparicién
de nuevos canales digitales (4 por operador nacional privado) mientras que TVE ofertara 7
canales, uno de ellos en Alta Definicion, frente a los 8 posibles de introducir en los 2 mul-
tiples asignados. Por tanto la oferta nacional a finales de 2010 ascendera a 24+7 canales
digitales de los que varios (3 o 4) seran bajo la modalidad de pago.

Esta fragmentaciéon ha motivado una reduccién de ingresos de uno de los principales mo-
delos de negocio tradicional de las cadenas: la publicidad. En parte, esta reduccién de
ingresos ha sido paliada con la decisién del Gobierno de eliminar la financiacién mediante
publicidad de la televisién publica desde el 1 de enero de 2010, mediante la tramitacion y
aprobacioén de la Ley 8/2009, de 28 de agosto, de financiacién de la Corporacién de Radio
y Televisién Espaiiola. Mediante esta ley el Gobierno ha creado nuevas tasas sobre los ope-
radores de telecomunicaciones para financiar RTVE, a pesar de que éstos no se han visto
beneficiados de la eliminacion de publicidad en la radio y televisién publica nacional. Habra
que esperar a préximas ediciones del informe para comprobar el impacto de esta medida
en el resto de operadores de TDT.

Esta situacion de fuerte reduccién de ingresos por publicidad de las cadenas de televisién
ha llevado a éstas a la adopcién de dos medidas:

e Proceso de consolidacion de cadenas de television digital.

* Busqueda de nuevos modelos de negocio (TDT de pago).
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2009 ha sido un afio prolifico en noticias sobre posibles fusiones entre cadenas de televi-
sion. Tras meses de conversaciones entre todas las cadenas, a finales de 2009 aparecié en
los medios de comunicacién la noticia de la fusién entre Antena 3 y La Sexta®. Sin embar-
go, meses después parece que dicha fusion no serad una realidad a corto plazo®.

En similar situacidon se encuentran las otras dos grandes cadenas privadas, Telecinco y
Cuatro. La principal diferencia es que este proceso de fusién ya se encuentra en marcha,
tras el acuerdo alcanzado a finales de 2009%.

La batalla de la TDT de pago se esta situando, como siempre, en los contenidos. Aquella
cadena resultante de las fusiones que tenga los derechos de los contenidos mas atractivos
para los usuarios podra desarrollar nuevos modelos de negocio con mayores garantias de
éxito.

El primero de estos nuevos modelos de negocio que exploran nuevas vias de ingresos a tra-
vés de laTDT es el canal de La Sexta, Gol TV. Este canal, dedicado en exclusiva al futbol,
comenzé a emitirse bajo la modalidad de suscripcién mensual en plataformas IPTV como
Imagenio y televisién por cable (Ono). Sin embargo, tras la autorizacién por parte del
Gobierno espaiiol a laTDT de pago, este canal comenzo sus emisiones a través de laTDT
en agosto de 2009, coincidiendo con el comienzo de la liga espafiola de futbol 2009/2010.

6.2 Evolucion de ingresos
6.2.1 Ingresos por modelos de negocio tradicionales
Ingresos por publicidad

La principal fuente de ingresos del sector de la television, la publicidad, ha descendido en
2009 un 23,2%, hasta los 2.368,2 M<€. Estos ingresos representan el 42,1% de la in-
version publicitaria en medios convencionales, porcentaje inferior en un punto porcentual
al obtenido en 2008. La publicidad en televisiones nacionales y autonémicas representa el
97 % de la inversion publicitaria en televisién, mientras que el 3% restante corresponde a
canales tematicos y televisiones locales.

92 http://www.elmundo.es/elmundo/2009/12/16/comunicacion/1260998563.html

93 http://www.publico.es/televisionygente/316841/lasexta/obtiene/beneficios/primera/vez
94 http://www.elpais.com/articulo/economia/Telecinco/fusionan/liderar/television/Espana/
elpepueco/20091218elpepueco_14/Tes
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2009 ha sido el ultimo afio en el que se ha emitido publicidad en RTVE. A la espera de
comprobar el efecto que esta medida tendra en la inversion publicitaria en TV, en 2009
la cadena que mayores ingresos ha obtenido por publicidad ha sido Antena 3, con 555,3
M€, lo que representa una caida de la facturacién por publicidad del 19%. Sin embargo,
el mayor descenso, que ha hecho que pierda la primera posicién por ingresos publicitarios,
corresponde a Tele 5, con un 45,7%. La Unica cadena generalista de ambito nacional que

ha logrado aumentar su facturacién por publicidad ha sido La Sexta, con un 15,7% mas
en 2009.

1.100
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Fuente: CMT

En el siguiente grafico se muestra el reparto de la inversion publicitaria entre los diversos
canales de television generalistas de ambito nacional y autonémico y otros canales.
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Ingresos por suscripciones a servicios de pago

Por primera vez en los Gltimos 6 afios los ingresos por suscripciones a servicios de pago
disminuyen respecto al afio anterior. En 2009 se alcanzé la cifra de 1.401,4 M€, un 2,6%
menos que en 2008.
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Fuente: CMT
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Ingresos por ventas de televisiones

Los ingresos por ventas de televisiones han disminuido un 5,1% en 2009, alcanzando los
2.433,4 M€%. A pesar de este descenso, las televisiones son el dispositivo que menores
descensos han sufrido dentro del sector de la electrénica de consumo.

La tecnologia LCD sigue liderando el mercado de las televisiones en nuestro pais con un
93% de los ingresos mientras que los ingresos por ventas de TV de Plasma vuelven a
descender.

3.000
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750

B TV Plasma

Fuente: ASIMELEC/GFK

En 2009 se comenzé la comercializacién en Espafia de televisiones basadas en tecnologia
LED, ain mas planas que las de LCD o Plasma, mayor definicién y una reduccién del con-
sumo eléctrico cercana al 70%%. A principios de 2010 han aparecido en el mercado las
televisiones en 3D. Ambas tecnologias estan [lamadas a sustituir, a medio plazo, al parque
de televisiones LCD y Plasma.

6.2.2 Ingresos por nuevos modelos de negocio
Entre los nuevos modelos de negocio en el ambito de la televisién destacan los servicios
VoD ofrecidos a través de la television de pago (analizados en el capitulo dedicado al cine

y video), la televisién en Internet financiada con publicidad y la televisién en el moévil.

El modelo de la televisién en el movil, tras el gran incremento experimentado en 2008, ha
obtenido en 2009 unos ingresos de 18,79 M€, un 10,4% menos que en 2008.

95 Fuente: ASIMELEC/GFK
96 http://www.ledtv.es/eco/ahorro-energetico/el-led-permite-reducir-el-uso-de-energia-en-un-70
97 CMT: “Informe Anual 2009”
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6.3 Evolucion de soportes y reproductores

6.3.1 Indicadores de modelos de negocio tradicionales

El principal indicador que permite analizar la evolucién de los modelos de negocio tradicio-
nales en el sector televisivo es el consumo de television. A pesar del desplazamiento de la
audiencia a otras pantallas y medios de distribucion de contenidos, el consumo tradicional
de television continta estable por encima de los 220 minutos/persona/dia.

230

225

e 218

217 217
RH

215 213

21 |

210
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Fuente: CMT a partir de TNS

En los servicios de television de pago (via satélite, cable, IPTV, moévil y, de nuevo en 2009,
terrestre) el principal indicador utilizado para analizar su evolucién es su nimero de abo-
nados. En 2009 se han superado los 4,5 millones de abonados a la televisiéon de pago,
logrando un incremento del 2,5% respecto a 2008. En 2009 el hecho mas destacable ha
sido el retorno, tras la experiencia fallida de Quiero TV a principios de la década, de ser-
vicios de televisién digital terrestre de pago con el canal Gol TV, que ha logrado 153.000
abonados en el Gltimo trimestre del afo.
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El nimero de abonados a la televisidon por satélite ha descendido de forma notable tras
varios afios de estabilidad. En 2009 este nimero descendié un 9,3%. Los abonados a tele-
vision por cable se mantuvieron estables (con un minimo descenso del 1,4%) mientras que
los suscriptores a servicios de IPTV han aumentado un 13%. También ha experimentado
un fuerte crecimiento el nimero de abonados a servicios de TV mévil (28,4%).

En términos porcentuales, los abonados a la television por satélite representaron en 2009
el 40,3% del total de abonados a televisién de pago, 14 puntos menos que en 2006. Los
abonados a servicios de IPTV representan en 2009 el 17,3%, 7 puntos mas que en 2006.
Los abonados a servicios de cable han disminuido 3 puntos desde 2006, hasta el 31,4%.

W TV mdvil B Telavisitn IPTV B Telavision B Televisicon
terrestre por cable por satélite
Fuente: CMT
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En 2009 se vendieron en Espafia mas de 5,2 millones de televisores de pantalla plana, un
21,8% mas que en 2008. Los televisores LCD, que superaron en 2008 los 5 millones de
unidades vendidas, representan el 95,7 % de las unidades totales.

Fuente: ASIMELEC/GFK

La penetraciéon estimada de los televisores LCD es del 40% de los hogares espafioles,
mientras que s6lo un 5% cuenta con televisor de Plasma.

6.3.2 Indicadores de nuevos modelos de negocio

De los tres principales modelos de negocio relacionados con la television y los contenidos
digitales (VoD, televisiéon en Internet y televisién en el movil) Gnicamente se dispone de
datos agregados sobre el nimero de abonados a servicios de television en el moévil. Estos
han aumentado un 28,4% en 2009, hasta los 346.000 abonados.

6.4 Tendencias
Exito de la television a través de Internet

Las cadenas de television contintan incrementando su oferta de contenido a través de sus
portales en Internet. A la posibilidad de acceder a contenidos propios de reciente emisién
en la televisién convencional (series, talk shows, informativos) las cadenas comienzan a
ofrecer su catalogo completo de contenidos, en un intento de atraer mayor niimero de usua-
rios que permita incrementar la inversion publicitaria en su portal. Prueba del éxito de esta
nueva forma de consumir contenidos televisivos es que el 53% de los usuarios de Internet
declara ver videos en los portales de las cadenas de television al menos con periodicidad
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mensual (el 8% declara verlos todos los dias, el 23% con frecuencia semanal y el 22%
con frecuencia mensual)%.

La principal causa del éxito de estos servicios es que el usuario adquiere mayor relevancia
al poder acceder Unicamente al contenido que le interesa, sin tener que esperar a un deter-
minado momento para poder visionarlo. El usuario deja de ser un mero receptor pasivo de
contenidos para convertirse en el configurador de su propia programacion.

Otra ventaja adicional para las cadenas de television es la posibilidad de obtener informa-
cion fiable sobre el éxito de sus series mediante la cuantificacién de los accesos a cada
una de ellas. Los datos obtenidos pueden servir de orientacion para la configuracion de la
parrilla televisiva.

La tendencia en el ambito de la TV a través de Internet apunta a un incremento constante
del nimero de usuarios que buscan sus contenidos preferidos sin restricciones horarias. De
esta forma, las cadenas de televisién podran incrementar sus ingresos publicitarios a través
de sus portales en Internet, paliando, aunque no compensando totalmente, las pérdidas por
la caida de la inversion publicitaria en la televisiéon convencional.

98 The Cocktail Analysis: “'Teletridente 2.0. Resultados de la 42 oleada”
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INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

En 2009 ha continuado la expansién de las redes sociales en nuestro pais constituyéndo-
se como el fendmeno de Internet mas destacado. Espafia cuenta con una sélida base de
internautas que accede habitualmente a estos servicios. Este gran nimero de usuarios es
el principal reclamo para los modelos de negocio que se estan estructurando alrededor de
las redes sociales.

La finalidad fundamental de las redes sociales es ofrecer a sus usuarios una serie de servi-
cios y aplicaciones que les permitan mantenerse en contacto con sus amigos, expresar sus
ideas y opiniones y acceder a propuestas de ocio como juegos online a través de la propia
red social.

Tipos de redes sociales

Entre los distintos tipos de redes sociales podemos distinguir:

* Plataformas de intercambio de contenidos e informacion: YouTube
* Redes sociales basadas en perfiles: Facebook, Tuenti, Wamba, Orkut
* Redes de microblogging: Twitter, Yammer

* Redes sociales verticales: LinkedIn, Xing

Modelos de negocio.

El principal modelo de negocio explotado por las redes sociales es la publicidad. Los anun-
ciantes pueden incluir su publicidad en los distintos servicios que ofrecen las redes sociales
a sus usuarios. El principal valor afadido de las redes sociales radica en el nimero de
usuarios registrados y en el tiempo que emplean dentro de ellas. Estos pardmetros son
fundamentales para que los publicistas decidan en qué red social incorporan sus campaias.
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Al contrario que otros medios, las redes sociales permiten segmentar con relativa facili-
dad a los destinatarios de la publicidad. Fundamentalmente esta segmentacion se realiza
mediante la asociacion de los anuncios a campaias o acciones sociales concretas. De este
modo Unicamente las personas afines a dichas acciones recibirian la publicidad asociada,
con lo que la efectividad de la misma es mas elevada. Al ser publicidad directamente re-
lacionada con los intereses de los usuarios éstos no la perciben como intrusiva, tal y como
suele suceder con otros tipos de publicidad online.

Otro modelo de negocio interesante que esta siendo utilizado es el pago por la compra
de objetos virtuales. La principal red social a nivel mundial Facebook, lanzé en abril de
2010 los Facebook Credits, una moneda virtual para transacciones econémicas realizadas
dentro de la red. Estos Facebook Credits se compran con dinero real (mediante tarjeta de
crédito o Paypal) y pueden ser utilizados en mas de 60 aplicaciones incluidas en la red
social, la gran mayoria juegos. Se trata, por tanto, de una réplica del modelo Freemium,
comentado en el capitulo de videojuegos, en el que los usuarios de las redes sociales uti-
lizan los Facebook Credits para obtener articulos virtuales que les ayuden en el juego.
Anteriormente a la aparicion de los Facebook Credits ya existia la posibilidad de realizar
micropagos por objetos virtuales en monedas reales.

En la actualidad existen otros modelos que se estan desarrollando en torno a las redes
sociales, sin que hasta el momento hayan pasado de meras pruebas, son:

e Suscripciones por servicios Premium

e Pagos por acceso a funcionalidades extra

e Certificacion de la identidad digital

Estos nuevos modelos tienen mejor adaptacién en las redes sociales profesionales, dado
que el perfil medio de los usuarios (profesionales con edad superior a los 25 afios) facilita
la introducciéon de servicios extras por los que los usuarios estan dispuestos a pagar.

7.2 Andlisis cuantitativo de usuarios de redes sociales

El andlisis, por segundo afio consecutivo, del impacto de las redes sociales nos lleva a la
consideracion de que se trata de un fendmeno global que se esta produciendo en todos los
mercados, independientemente de su desarrollo econémico, social o cultural. EI prome-
dio mundial de internautas que pertenecen a alguna red social era, en julio de 2009, del
62,5%, alrededor de 390 millones de usuarios comprendidos entre los 16 y 54 afios®.

Espafia contaba a mediados de 2009 con un 59% de internautas activos mayores de 16
afos pertenecientes a alguna red social'?, porcentaje similar al de resto de paises occiden-
tales. En términos absolutos el nimero de internautas espafioles frecuentes que pertenecen
a alguna red social supera los 13,7 millones!®,

99 Universal McCann, “Power to the social media tracker Wave 4 Julio 2009

100 Universal McCann, “Power to the social media tracker Wave 4 Julio 2009.

101 Para obtener esta cifra se ha considerado el nimero de internautas frecuentes facilitado por la XX
Oleada del Panel de Hogares de Red.es, 23.329 millones.

ASIMELEC




Italia

46.8%

Alemania
Francia
EE.UU.
Espafia
Promedio global

Reino Unido

Rusia

* Universo comprendido entre /os 16 y 54 aros.

Fuente: Universal McCann

Segun otras encuestas, el 55% de los internautas espafoles de 16 a 45 afos declara ac-
ceder a diario alguna red sociall®. Este porcentaje aumenta al 80% si se considera una
frecuencia de acceso semanal.

La evolucién experimentada en el porcentaje de usuarios de redes sociales en los paises de
nuestro entorno en los Gltimos tres afios da una idea de la importancia que estan cobrando
las redes sociales para los internautas.
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Fuente: Universal McCann

102 The Cocktail Analysis (2010): “Informe de resultados del Observatorio de Redes Sociales
2@ oleada”.
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La actividad que desarrollan los usuarios en las redes sociales supone compartir diversos
tipos de contenidos como fotos, videos, musica o noticias.
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Fuente: The Cocktail Analysis

Uno de los principales usos de las redes sociales es la posibilidad de realizar comentarios
sobre diversos temas.
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Esta grafica muestra como las redes sociales se estan convirtiendo en una continuacion de
las relaciones personales en el universo online, dado que los comentarios mas frecuentes
son realizados sobre fotos y perfiles de amigos.

Por edades, la gran mayoria de usuarios de Internet comprendidos entre los 15 y los 34
afos realiza un uso frecuente de las redes sociales. A partir de los 35 afios el uso decrece

considerablemente.
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Entre los usuarios de las redes sociales se pueden distinguir cuatro tipos principales:

* Usuarios pasivos, con baja frecuencia de entrada a la red y de actividad en ella.

e Usuarios voyeurs, con alta frecuencia de entrada a la red y baja actividad en ella.

* Usuarios adictos, con alta frecuencia de entrada a la red y de actividad en ella.

* Usuarios de ocasiones especiales, con baja frecuencia de entrada a la red y alta acti-
vidad en ellal®.
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7.3 Analisis cuantitativo de las principales redes

sociales

En 2009 y principios de 2010 se ha detectado el comienzo de un proceso de consolidacién
del nimero de redes sociales existentes en el mundo. Si en 2008 se podia afirmar que im-
peraban las redes sociales “nacionales’ (desarrolladas y adaptadas a cada pais), en 2009

hemos asistido a la consolidaciéon en cuatro grandes redes sociales:

e Facebook, lider en Norteamérica, Sudamérica (excepto Brasil), EMEA (Europa,
Oriente Medio y Africa), India y Australia.

e Orkut, lider en Brasil.

eV Kontakte, lider en Rusia y repUblicas ex-soviéticas.

¢ QQ, lider en China.
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Fuente: Many Eyes

Las principales diferencias detectadas respecto al mapa presentado en la segunda edicién

del informe son:

e El niimero de redes sociales lideres en los paises se ha reducido de 19 a 14.

e  Facebook ha superado a Orkut como principal red social en un mercado tan importan-
te como India. De la misma manera, Facebook se sitla como principal red social en
América Central y Portugal, en detrimento de HI5.

* En Europa, Facebook es la principal red social en todos los paises excepto Holanda
(en la que es superada por Hyves), Polonia (mercado liderado por Nasza-klasa), Le-
tonia (en la que lidera la red social Draugiem) y Hungria (mayor presencia de la red
social Twiw).

Segun el ranking de sitios Web de Alexal®, las principales redes sociales a nivel mundial
son Facebook y QQ, sequidas de Twitter.

TN
a

104 http://www.alexa.com/topsites
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A nivel nacional, las redes sociales mas utilizadas son Facebook, Tuenti y MySpace, con
grandes diferencias entre Facebook y el resto.

Facebook BA%e
0% 37.5% T5%

B Tiene cuenta y la utiliza I Tiene cuenta pero no la utiliza " Mo tiene cuenta

Fuente: Zed Digital

7.4 Tendencias
Concentracion de redes sociales

Tras dos afios de intensos crecimientos en nimero de usuarios y paginas vistas y de prolifera-
cion de numerosas redes sociales a nivel mundial, el sector ha entrado en un proceso de con-
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centracion y reduccién del nimero de redes sociales, tal y como se pronosticé en la pasada
edicién del informe. La principal beneficiada de este proceso de concentracion ha sido Face-
book que se ha situado como principal red social en paises como Portugal, México o India.

En el caso de Espafia, el mercado se concentra, basicamente, en dos redes sociales: Face-
book y Tuenti. Sin embargo, desde finales de 2009 se observa una tendencia decreciente en
el nimero de usuarios que visita Tuenti:

Figura 95: Usuarios de Internet a nivel mundial que visitan Tuenti (%)
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Fuente: Zed Digital

Esta grafica contrasta con la tendencia creciente de las visitas a Facebook, mostrada en
la figura 93.

Las redes sociales, escaparate publicitario para las empresas

Las empresas han encontrado en las redes sociales un medio en el que realizar publicidad
de sus productos y marcas de forma sencilla y econémica, con un publico objetivo muy am-
plio y en crecimiento constante. Las principales ventajas que aporta la publicidad a través
de las redes sociales son:

* Laempresa (o0 sus marcas) esta presente las 24 horas del dia en la red social aumen-
tando el potencial de usuarios al que puede llegar.

e Las redes sociales permiten aumentar la reputacién online de la empresa, incremen-
tando su presencia en la Red (por ejemplo aumentando el nimero de visitas a la Web
corporativa). No obstante esta presencia en las redes sociales convierte en algo critico
para la empresa la gestion de esta reputacién online, que va a requerir mayor inversién
en tiempo para su control.

* Interactividad con los clientes reales y potenciales, que permite conocer su opinién
sobre los productos y servicios comercializados por la empresa.

Las empresas han descubierto estas ventajas y comienzan a hacer uso de las redes sociales
dentro de sus estrategias de marketing y promocién. A corto-medio plazo asistiremos a un
notable incremento de esta presencia empresarial en redes sociales de caracter personal
(Facebook, Twitter, etc.).
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La publicidad ha sido uno de los modelos de negocio tradicionales que han sostenido el
mercado audiovisual a nivel global. La traslacién de las audiencias (principal indicador
utilizado para realizar la inversion publicitaria) al mundo online esta produciendo grandes
modificaciones en la forma de entender este mercado, evolucionando hacia nuevas formas
de publicidad interactiva que la hagan mas atractiva a los usuarios.

La publicidad sigue el mismo camino que marcan las audiencias. En esta época, en la que la
audiencia se dirige hacia los nuevos servicios de informacién, ocio y entretenimiento ofreci-
dos a través de Internet la publicidad esta migrando paulatinamente a este nuevo entorno.

Publicidad en Internet

Internet ha abierto un inmenso campo de accién para las agencias de medios, con un im-
pacto potencial de sus campafias muy superior a la mayoria de los medios tradicionales de
insercion de publicidad. EIl aumento de la velocidad de las conexiones de banda ancha y el
constante incremento de su penetracién a nivel mundial facilita la generacién de mensajes
publicitarios en diversos formatos (texto, audio, video, animaciones flash, videojuegos, etc.)
combinando las ventajas de cada uno de ellos. Asimismo, el rapido crecimiento del acceso
a Internet mévil abre nuevas perspectivas para el mundo del marketing.

Frente a estas ventajas, los agentes del sector se enfrentan a un importante reto para la
implantacion definitiva de Internet como medio prioritario para la publicidad: conseguir
llegar al usuario de Internet Gnicamente con la publicidad que realmente desea. La publi-
cidad personalizada es la gran oportunidad de diferenciacién respecto al resto de soportes
y la base para continuar en la senda del crecimiento en la que se encuentra inmersa la
publicidad interactiva en los ultimos afios.

Gran parte de los modelos de negocio desarrollados en la Red hacen uso de la inversion
publicitaria como principal via de ingresos. Es el caso de los enlaces patrocinados o el
advergaming.

Enlaces patrocinados: AdSense
El sistema AdSense, ideado por Google, es el principal servicio de insercién de publicidad
en paginas Web a través de enlaces patrocinados. Mediante este sistema, los creadores

o administradores de paginas Web pueden incluir anuncios publicitarios en sus propias
paginas Web de forma sencilla. La principal ventaja que aporta este sistema es la tecno-
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logia de busqueda de Google, que permite que la publicidad insertada esté directamente
relacionada con los contenidos de la propia pagina Web, con su ubicacién geografica y con
otros datos relevantes (historial de busqueda del usuario, cookies, etc.). Google selecciona
de una extensa base de datos de anunciantes (AdWords) los mas indicados al contenido de
la pagina Web.

Este sistema resulta beneficioso para los diversos agentes involucrados en la cadena de

valor del mercado publicitario:

e Para el usuario la publicidad presentada por AdSense resulta menos intrusiva que la
publicidad tradicional, ya que esta directamente relacionada con los contenidos que el
usuario esta visualizando.

e Para el anunciante un sistema como AdSense le permite conocer la efectividad de su
publicidad, ya que puede saber cuantos anuncios son vistos, cuantos clics se realizan
en ellos y cuantos clics se convierten en ventas. De esta forma el anunciante recibe
informacion detallada de su inversion en publicidad.

¢ Los administradores Web reciben parte de los ingresos obtenidos por la publicidad
insertada en sus paginas.

El modelo econémico en el que se basa este sistema es el de comparticion de ingresos. Goo-
gle factura a los anunciantes en funcién de diversos parametros (nimero de impresiones,
nimero de clic, etc.) y las paginas Web en las que aparecen dichos anuncios reciben parte
de estos ingresos. La cantidad que ingresan las paginas Web depende, en gran medida, de un
sistema de subastas mediante el cual los anunciantes ofertan por anunciarse en dicha pagina.

Advergaming

El advergaming es el modelo de negocio mediante el que se utilizan videojuegos para pu-
blicitar una marca o un producto. Los anunciantes hacen uso de la gran aceptacion de los
videojuegos en Internet para utilizar una forma menos intrusiva de publicidad combinando
eficiencia (ya que las campafias publicitarias requieren menos inversién) y creatividad
(fundamental en el mundo del marketing). Existen diversos tipos de advergaming:

e ATL (Above The Line) Advergaming. Se trata juegos interactivos a los que se accede
a través de la pagina Web del anunciante que intentan conseguir un mayor reconoci-
miento de la marca. Estan enfocados hacia potenciales consumidores que navegan por
la Red y son utilizados como estrategia de captacion de nuevos clientes.

e BTL (Below The Line) Advergaming. Se trata de la insercion de publicidad dentro de
los propios videojuegos, como elemento que aporta realismo a la experiencia de juego.

e TTL (Through The Line) Advergaming. En esta modalidad se insertan hiperenlaces en
los videojuegos que dirigen al usuario a paginas externas donde se reciben anuncios
tipo BTL.

Las grandes compafiias comienzan a apostar por este tipo de publicidad. Por ejemplo, el
Banco Santander lanz6 a finales de 2009 un videojuego (Red Brick Game'®) en Reino
Unido para dar a conocer a mayor nimero de potenciales usuarios su andadura en dicho
pais tras la adquisicion de bancos locales.

105 http://www.santander-products.co.uk/games/red-brick-game.html
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8.1.1 Percepcion de los usuarios de la publicidad en Internet

La publicidad en Internet cuenta con innegables ventajas para los anunciantes respecto a

la realizada a través de otros medios convencionales:

e Mayor rentabilidad de la inversion al tener un control mas exhaustivo.

e Posibilidad de interactuar con el destinatario de la publicidad.

* Posibilidad de utilizar diferentes formatos (imagenes, videos, videojuegos, etc.) que
permitan captar la atencién del usuario.

De todas estas ventajas quiza la mas importante sea la posibilidad de realizar campaias
publicitarias en diversos formatos, logrando asi Ilegar al publico objetivo por distintas vias.
Un estudio!® ha analizado la valoracién de los usuarios respecto a los distintos formatos
publicitarios utilizados en Internet, con las conclusiones que se recogen en la siguiente
grafica.
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Fuente: IAB Spain

El principal formato, en términos de entretenimiento, impacto y novedad, para los usua-
rios es el video, sequido de los anuncios flotantes. Sin embargo mientras que el video es
considerado muy o bastante molesto por el 18% de los usuarios, este porcentaje para los
anuncios flotantes es del 38%.

En el extremo contrario se sitlan los intersticiales, considerados como los mas molestos y
los que menos impacto y novedad presentan. Este tipo de formato se percibe como un freno
a la navegacion, por lo que cosecha un amplio rechazo.

106 Iab Spain (2009): “Estudio de Eficacia de Formatos Publicitarios Display”
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8.2 Evolucion de ingresos

Los ingresos por publicidad contintian la senda descendente comenzada en 2008, con des-
censos en todos los tipos de medios y soportes publicitarios excepto en uno: la publicidad
en Internet. La Red se configura como el Ginico medio que logra captar mayor inversién
publicitaria, aumentando su cuota de mercado a costa de medios tradicionales como la
television, la radio o los diarios y revistas.

8.2.1 Ingresos por modelos de negocio tradicionales

La inversion real estimada del mercado publicitario espafiol descendié un 14,9% en 2009,
hasta los 12.699,4M<€. En 2009 se ha acentuado la caida de la inversion publicitaria, ya
que en 2008 el descenso fue del 11,9%. La disminucién ha sido superior en los medios
convencionales!?, un 20,9%, que en los no convencionales'®, un 9,4%.

2004 2005 2006 2007 2008 2000

Fuente: Infoadex

La disminuciéon de la inversion publicitaria en medios convencionales ha producido una
importante caida de su representatividad en el conjunto del sector. Si en 2008 la inversion
publicitaria en medios convencionales representaba el 47,6% del mercado publicitario
espafiol, en 2009 este porcentaje se redujo tres puntos, hasta los 44,3 %.

107 diarios, revistas, radio, cine, television, exterior e Internet

108 mailing personalizado, buzoneo, marketing telefénico, regalos publicitarios, merchandising, ferias y
exposiciones, actos de patrocinio, publicaciones de empresas, anuarios, guias, catalogos, juegos promocio-
nales, tarjetas de fidelizacién y animacién de puntos de venta
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La “tarta” publicitaria en 2009 continla siendo liderada por la televisién, que disminuye
su participacion un punto respecto a 2008, alcanzando el 42,1%. Le siguen los diarios y
dominicales con un 22,1% del total, y la inversion e Internet, con el 11,6%. En 2009 la
inversién publicitaria en Internet ha superado a la realizada en la radio y en las revistas,
situandose como el tercer medio convencional con mayor inversion.

@ Cine @ Exterior

Internet @ Revistas
@ Radio @ Diarios y dominicales
@ Television

Fuente: Infoadex
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En la siguiente grafica se muestra la evolucién de la tarta publicitaria en los ultimos
anos:

B Television M Diarios | Radio B Revistas
M Internet W Exterior M Dominicales M GCine

Fuente: Infoadex

El andlisis de esta grafica ofrece conclusiones interesantes:

e La inversién publicitaria ha disminuido de forma notable en medios escritos como
diarios y revistas, que han pasado de captar el 25,6% y el 10,8% de la inversién en
2004 al 20,9% y 7,1% en 2009, respectivamente. Conjuntamente la inversién en me-
dios escritos (dominicales, revistas, diarios), ha pasado del 38,2% en 2004 al 29,2%
en 2009.

e Los medios audiovisuales (television, radio y cine) han mantenido su cuota de mercado
desde 2004 sin grandes variaciones, pasando del 52,6% en 2004 al 52% en 2009. La
participacion de la inversién publicitaria en radio ha aumentado un punto entre 2004
y 2009 a la vez que se constata la practica desaparicién de la publicidad en el cine.

e La contribucién al mercado total de la publicidad en Internet ha aumentado tres pun-
tos entre 2008 y 2009. Si se considera el periodo 2004-2009 la inversién publicitaria
en la Red ha aumentado 10 puntos, casi los mismos que han perdido los medios escri-
tos. Fundamentalmente la inversion publicitaria en Internet ha crecido a costa de la
disminucién de esta inversién en medios escritos.

El Gltimo factor a tener en cuenta en el analisis de los diferentes medios publicitarios es la

evolucidn de tasa de crecimiento interanual de cada uno de ellos. Este indicador nos ofrece
una vision realista de las tendencias en el ambito de la publicidad.
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Figura 101: Evolucion de la tasa de crecimiento interanual por medios (%)
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Fuente: Infoadex

El Unico medio en el que la inversién publicitaria continta creciendo es Internet, aunque el
ritmo de crecimiento sigue disminuyendo desde el maximo alcanzado en 2006. Las tasas
de crecimiento de la inversion publicitaria en el resto de medios se sitlan entre el -16,3%
de la radio y el -34,9% de las revistas.

8.2.2 Ingresos por nuevos modelos de negocio

La publicidad a través de Internet ha experimentado en 2009 un crecimiento del 7,2%,
hasta los 654,1 M€. Los principales medios que componen el mercado de la publicidad
online son los enlaces patrocinados y los formatos graficos (banners, robapaginas, etc.),
que alcanzaron en 2008 los 356,4 M€ y los 297,7 M<£€, respectivamente. La inversién
publicitaria por enlaces patrocinados ha aumentado un 9,9% en 2009 mientras que la
inversién por formatos graficos ascendié un 4,4%. Se confirma la tendencia apuntada en
2008 en el que por vez primera la inversién en enlaces patrocinados superé a la realizada
en formatos graficos.
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Fuente: IAB Spain

El analisis del mercado publicitario online desde la perspectiva de los formatos de presen-
tacion de la publicidad muestra que los formatos integrados (enlaces patrocinados, banner,
botones, sellos, robapaginas y rascacielos) predominan sobre cualquier otro tipo de publi-
cidad, con el 51,44% del mercado. También resultan relevantes los patrocinios (8,25%)
y la publicidad a través de email (6,87%). Por el contrario, formatos que resultan mas
intrusivos a los usuarios como los flotantes (pop-ups, intersticial, etc.) captan Gnicamente
el 4,9% de la inversion. El 15,9% de los ingresos por formatos integrados y formatos
flotantes corresponden a formatos enriquecidos o de video'®.

26,00°

@ Advergaming @ Acuerdos de cobranding

& Spot en video @ Formatos flotantes

@ E-mail @ Patrocinios o secclones fijas
® Otos @ Formatos integradas

Fuente: IAB Spain

109 IAB Spain (2009): “Estudio sobre inversion publicitaria en medios digitales”
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Aunque han surgido nuevas formas de llevar la publicidad a los usuarios directamente
ligadas a los contenidos digitales (spots en formato video o la publicidad insertada en
videojuegos advergaming) todavia se encuentran en una fase muy incipiente frente a los
modelos mas consolidados como los enlaces patrocinados y los banners.

Auge del marketing viral

El sector publicitario ha comenzado a aprovechar las sinergias existentes entre la publi-
cidad y otros sectores de contenidos digitales, fundamentalmente las redes sociales. Las
técnicas de marketing viral hacen uso del poder de diseminacién de la informacién que
tienen las redes sociales para producir grandes y rapidos incrementos en el reconocimiento
de una marca. Asimismo, estas técnicas explotan la reutilizacién de contenidos generados
por los propios usuarios sobre los productos publicitados: fotos, posts, videos, etc. Este tipo
de marketing se convierte en marketing “en tiempo real” mediante la utilizacién de redes
sociales como Twitter.

Este tipo de marketing permite que campafas creativas realizadas con pequefias inver-
siones obtengan un gran reconocimiento entre los usuarios, lo que representa una gran
oportunidad para todo tipo de empresas, con independencia de su tamafo.

Un ejemplo destacado de este tipo de marketing en todos los foros y paginas Web que se
dedican al analisis de las nuevas tendencias publicitarias es el de la marca de colonias
y desodorantes Old Spice!?. Esta marca realiza pequefios videos en tono de humor que
promocionan sus productos. Estos videos son emitidos a través de Twitter y Youtube, alcan-
zando varios millones de reproducciones cada uno de ellos.

Realidad aumentada y georreferenciacion, nuevas herramientas para
la publicidad

Las nuevas tecnologias proporcionan herramientas poderosas para incrementar la efecti-
vidad de la publicidad. Entre ellas destacan la utilizacién de realidad aumentada y geore-
ferenciacién.

La realidad aumentada afade informacién virtual a la informacién fisica que el usua-
rio esta percibiendo a través de dispositivos como teléfonos méviles, Webcams, etc. En el
campo de la publicidad, la realidad aumentada permite ofrecer al usuario una nueva expe-
riencia al combinar imagenes reales con objetos virtuales en tres dimensiones que pueden
incluso interactuar con él. Existe una tendencia clara en el sector publicitario a utilizar la
realidad aumentada para lograr captar la atencién del potencial consumidor.

La forma mas habitual de incorporar la realidad aumentada a la publicidad hace uso de
c6digos QR (Quick Response), una variante evolucionada de los c6digos de barra. La lec-

110 www.oldspice.com
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tura de estos cddigos (situados en paginas impresas, vallas publicitarias, etc.) a través de
una Webcam o la cadmara de un teléfono mévil y su interpretacién mediante una aplicacién
especifica desencadena la superposicién de informacion en 3D o videos sobre el producto
anunciado.

Otra clara tendencia que esta explorando el sector es la publicidad georeferenciada. La
proliferaciéon de sistemas de georeferenciacion en los dispositivos méviles (Google Maps,
Nokia Maps, etc.) y su uso cada vez mayor, favorecido por el incremento de penetracién
de la banda ancha movil, facilita que los anunciantes, mediante capas de informacién pu-
blicitaria situadas sobre los mapas, ofrezcan a los usuarios de estos servicios toda clase de
informacion acerca de los productos disponibles en la zona en la que se encuentran.
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El sector de la prensa ha vivido un afio 2009 con grandes incertidumbres y dudas sobre
su futuro. Mientras contemplaba como los ingresos por modelos de negocio tradicionales
sufrian una intensa caida, ligada a la fuerte reduccion de la inversién publicitaria en pren-
sa escrita, comenzaba a explorar nuevas oportunidades ligadas a la distribucién online en
los nuevos dispositivos de lectura: el pago por acceso a contenidos a través de Internet y
los servicios de distribucién online de prensa para el libro electrénico. Sin embargo, estas
nuevas experiencias aln no han resultado todo lo satisfactorias que el sector esperaba.

2010 ha comenzado con nuevas oportunidades como el dispositivo de Apple, iPad, [lamado
a revolucionar la forma de acceder a la prensa. Este dispositivo, y aquellos similares que
vayan apareciendo en el mercado, son la esperanza para un sector que se enfrenta a la
mayor crisis de su historia.

El mercado de la prensa experimentd un crecimiento constante hasta 2007 mediante la
explotacién de los dos modelos de negocio tradicionales: la venta de ejemplares y la publi-
cidad. Sin embargo, esta tendencia creciente se rompié en 2008, fundamentalmente por
la caida en los ingresos publicitarios. Esta reduccién ha llevado a los editores de prensa
a buscar nuevos modelos de negocio en Internet, tras el fracaso experimentado por la
transposicion directa del modelo de venta de ejemplares fisicos al mundo online (pago por
acceso a los contenidos de los periédicos digitales).

Hasta el momento, la principal estrategia seguida por los periédicos ha sido convertir su
pagina Web en un portal 2.0 en el que el usuario tiene acceso a gran cantidad de conte-
nidos en diversos formatos: texto, video, audio, etc. Esta convergencia de contenidos tiene
como finalidad aumentar la masa critica de usuarios y poder atraer una mayor inversion
publicitaria.

La publicidad es, en la actualidad, la tnica via de ingresos de los periédicos online. No obs-
tante, la aparicion de nuevos dispositivos que permiten la lectura de diarios abre la puerta
a la definiciéon de modelos de negocio alternativos.

9.1.1 Modelos de pago por acceso a contenidos premium
En 2009 comenzaron a surgir las noticias sobre el retorno del sector de la prensa al mode-
lo de negocio de pago por acceso a contenidos online. Los primeros en comenzar a explotar

de nuevo este modelo de negocio han sido los periédicos especializados en economia como
el Financial Times o el The Wall Street Journal. Ambos diarios ofrecen varios tipos de
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suscripciones para acceder a sus articulos, que van desde las gratuitas (con derecho a un
nimero limitado de accesos al mes) hasta Premium para profesionales!*L.

También en 2009 la compafiia News International (a los que pertenecen diarios como The
Times y Sunday Times), propiedad de Rupert Murdoch, anuncié que comenzaria a cobrar
por el acceso a sus contenidos, hecho que se ha materializado a mediados de 20102, E|
modelo de negocio desarrollado por esta empresa contempla el pago por acceso online
diario a los periédicos y a las suscripciones semanales.

9.1.2 Suscripciones por descarga de contenidos a dispositivos maviles

Un nuevo modelo de negocio en el ambito de la prensa esta ligado a la aparicion de dispo-
sitivos moviles de lectura como el libro electrénico. Estos dispositivos permiten la descarga
de contenidos periodisticos y su lectura como si se tratara de un periddico fisico. La co-
nexion de estos dispositivos a redes de banda ancha mévil permite que la descarga de los
contenidos se realice de forma transparente al usuario.

Este modelo de negocio comenzé a ser explotado por Amazon a través de su dispostivo
Kindle. En su Kindle Store el usuario puede suscribirse a cientos de diarios internacionales.
En la actualidad, en esta tienda online los usuarios pueden suscribirse a 10 periddicos
espafioles, con un precio que se sittia en torno a los 19$ mensualest!3,

En esta misma tendencia debe apuntarse el efecto del dispositivo iPad lanzado en el afio
2010 por Apple. En la linea de los lectores electrénicos, el iPad se configura como un dis-
positivo mas versatil, que ain cuando no proporciona la calidad de lectura de la tinta elec-
tronica utilizada por los e-books, puede llegar a convertirse en un dispositivo idéneo para
la lectura de la prensa digital. Son muchos los diarios que se han sumado a la posibilidad
de distribucion a través del iPad, y muchos los analistas que ven en el iPad una revolucién
en el mundo de la prensa digital.

9.2 Evolucion de ingresos

La crisis econémica iniciada en el aflo 2008 ha impactado directamente en el mercado
publicitario, y, por extensién, en todos los sectores que basan su modelo de negocio en la
publicidad, como el sector de la prensa. A pesar del buen comportamiento del mercado
publicitario online (del que los periddicos son unos de los principales beneficiarios), los in-
gresos por este medio no logran compensar la caida de la publicidad en el soporte impreso.

111 http://www.prnewswire.com/news-releases/wall-street-journal-professional-edition-launches-for-
consumers-90212197.html

112 http://www.expansion.com/2010/03/26/empresas/medios/1269639204.html

113 http://www.amazon.com/b/ref=amb_link_85171991_187ie=UTF8&node=251299011&rank=sale
srank&pf_rd_m=ATVPDKIKXODER&pf_rd_s=left-1&pf_rd_r=0JCRKV119DJNKGVS26WC&pf_rd_
t=101&pf_rd_p=1263733322&pf_rd_i=2223466011
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9.2.1 Ingresos por modelos de negocio tradicionales

Los ingresos en el sector de |la prensa en nuestro pais alcanzaron en 2009 los 2.048,4 M€,
un 14,1% menos que en 2008.

* [os datos de 2009 son una estimacion recogida en el Libro Blanco de la Prensa diaria 2010.

3.000
2.250
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750

[ Venta de ejemplares B Publicidad B Total

Fuente: AEDE

Este descenso se debi6, fundamentalmente, a la caida de ingresos por publicidad (un 24 %
menos en 2009). Los ingresos por venta de ejemplares han disminuido un 5,6%. La dis-
minucién de la difusion de periédicos se ha visto compensada con el aumento del precio
medio de los mismos.

9.2.2 Ingresos por nuevos modelos de negocio

Los ingresos por nuevos modelos de negocio se limitan a los obtenidos a través de la publi-
cidad online. Estos ingresos han crecido en 2009 un 4,2% hasta los 285,6 M€.

300
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165 s E - 207 .7 225
100,2 —— - .
- 150
2005 = )
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* En esta grdfica se muestran la inversion rel estimada en formatos graficos de Internet insertados
en todos los portales de Internet, de la que un amplioo porcentaje corresponde a periodicos online.

Fuente: Infoadex
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9.3 Evolucion de soportes y reproductores

Los principales indicadores que permiten analizar la evolucién del sector de la prensa son
la difusién de los diarios y la audiencia que éstos obtienen. En el ambito digital, los indi-
cadores mas utilizados son el nimero de visitas, el niimero de paginas vistas y los usuarios
Unicos.

9.3.1 Indicadores de modelos de negocio tradicionales
La difusién estimada de diarios en 2009 cay6 por debajo de los 4 millones de ejemplares,

con un descenso del 5,7% respecto a 2008. Por segunda vez en los Ultimos 10 afios la
difusién no alcanzé los 4 millones de ejemplares.

4.400

4.275

4,150

4.025

3.900
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Fuente: AEDE

La evoluciéon de la audiencia de los periddicos se cuantifica, principalmente, a través de
dos indicadores: la penetracion de los periddicos en la poblacion y el nimero de lectores
existentes.

La penetracion de la prensa en la poblacién espafiola (entendida como porcentaje de per-
sonas mayores de 14 afios que leen prensa a diario) ha disminuido por debajo del 40% por
primera vez en los Ultimos 6 afios, en linea con el descenso de la difusién experimentada
en 2009.
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En relacién al nimero de lectores, éstos se han reducido un 2,3% en 2009, alcanzando
los 15,72 millones.
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Fuente: EGM

9.3.2 Indicadores de nuevos modelos de negocio

El nimero de diarios digitales no ha dejado de crecer desde su aparicion en los Gltimos
afios de la década de los 90. En 2009 la practica totalidad de diarios impresos contaba
con edicién digital.

Los principales indicadores que permiten analizar la evolucién de los portales de infor-
macién online son tres: usuarios Unicos, visitas y paginas vistas. En la siguiente grafica se
muestran los principales diarios digitales (dentro de los auditados por 0JD Interactiva) por
ndmero de usuarios Unicos (promediados a lo largo del mes de junio de 2010).
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9.4 Tendencias
Modelos de pago por acceso a contenidos periodisticos

Esta tendencia, apuntada en la anterior edicién del informe, contintia estando presente en
el sector de la prensa, sin que, por el momento, se haya generalizado entre los editores. El
sector estd a la espera de los resultados obtenidos por las primeras experiencias de retorno
a un modelo de negocio que fracasé al comienzo de la década, como las desarrolladas por
News International con sus diarios ingleses The Times y Sunday Times.

El principal handicap de este modelo de negocio es que Ileva aparejado una notable re-
duccién del nimero de lectores online que los editores asumen con la esperanza de incre-
mentar los ingresos por suscripciones. Sin embargo la reduccion de la audiencia puede
conllevar a una reduccién de la inversion publicitaria, por lo que es necesario Ilegar a un
equilibrio entre ambos modelos de negocio. Como ejemplo de lo anterior, en el caso comen-
tado de The Times, su audiencia se redujo un 66% tras la implantacién del servicio de pago
por acceso a sus contenidost4.,

Fruto de la experiencia adquirida a través de los anteriores fracasos, los editores conside-
ran que el éxito de este modelo radica en ofrecer contenidos de calidad, con alto grado de
especializacion y a nichos de usuarios dispuestos a pagar por este tipo de contenidos. El
principal ejemplo que confirma esta tendencia es que los primeros periédicos en ofrecer
acceso de pago a sus contenidos fueron los financieros Financial Times y Wall Street Jour-
nal, dirigidos a un publico especializado (profesionales del ambito de los negocios de clase
media-alta) que no pueden renunciar a esta informacién. Sin embargo, los medios genera-
listas (como The Times o Sunday Times) dirigidos a todo tipo de publico van a tener mas
dificil fidelizar a sus suscriptores, siempre y cuando existan periédicos digitales financiados
Unicamente con publicidad.

114 http://www.guardian.co.uk/media/2010/jul/18/times-paywall-readership
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INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

Una gran oportunidad: los dispositivos de lectura portatiles

La creciente utilizacion de servicios de Internet en movilidad puede suponer una nueva
oportunidad de negocio para el sector de la prensa. Hasta el momento los dispositivos
portatiles existentes en el mercado (PDAs, Teléfonos méviles, Smartphone, etc.) no eran los
mas adecuados para la lectura de informacion periodistica, mas alla de un rapido vistazo
a los principales titulares del dia. Sin embargo, la consolidacién en el mercado de lectores
electronicos como el iPad de Apple, el Kindle de Amazon, el Reader de Sony o el espafiol
Papyre de Grammata, posibilitan una experiencia de lectura muy cercana a la del papel.

Las suscripciones a periddicos digitales para su descarga en estos dispositivos ya es un
hecho en los EE.UU. y ha comenzado su andadura en nuestro pais. Este nuevo modelo de
negocio ofrece una serie de ventajas muy interesantes a los agentes de la cadena de valor
de la prensa. En primer lugar, los usuarios tienen acceso directo e inmediato a su periédico
descargado a través de la conexién de banda ancha mévil del dispositivo, sin necesidad de
desplazamientos a los quioscos de prensa u otros puntos de venta.

Para los editores de prensa la distribucidn online de periddicos a dispositivos electrénicos
de lectura también cuenta con grandes ventajas. La primera de ellas es el ahorro de costes
de impresién, uno de los mas importantes de la prensa. La segunda, y no menos relevante,
es la distribucién de los ejemplares a la red de puntos de venta. Ambas ventajas repercuten
en el coste final de las suscripciones (mucho menores que las suscripciones a diarios impre-
sos), con el consiguiente incremento de la satisfaccion de los usuarios.

Las posibilidades que ofrece este nuevo modelo de negocio hacen que la mayoria de los
editores comiencen a incorporar sus ediciones mediante acuerdos con los fabricantes de
los dispositivos para compartir los ingresos obtenidos. Habra que esperar ain algin tiem-
po para ver si realmente este modelo de negocio ofrece una alternativa interesante a los
modelos tradicionales, y valorar su desarrollo en nuestro pais.
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INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

El libro electrénico ha acaparado en 2009 grandes titulares sobre su impacto en el mer-
cado editorial a nivel mundial. La aparicién de nuevos dispositivos electrénicos de lectura
(con especial relevancia del iPad de Apple) junto con la puesta en marcha de iniciativas
editoriales de comercializacion de libros en formato electrénico (como Libranda®®, pla-
taforma de distribucién de libros digitales constituida por los principales grupos edito-
riales que operan en Espafa, Enclave, Dilve y otras plataformas de empresas espafiolas)
confirman el interés que ha suscitado el libro electrénico como complemento al negocio
tradicional editorial.

El sector del libro ha sido el Gltimo en incorporarse al mundo digital. Tres son los principa-
les motivos de este retraso. EI primero, y mas importante, ha sido la falta de dispositivos
con las caracteristicas y prestaciones necesarias para conseguir simular la experiencia de
la lectura en papel. Hasta el afio 2007 no comenz6 la comercializacién de dispositivos
electroénicos de lectura.

El segundo motivo que ha incidido en el retraso de la digitalizacién del sector editorial ha
sido la complejidad del propio proceso de digitalizacién. A pesar de que los libros actuales
son elaborados directamente con tecnologia digital, la digitalizacién de obras antiguas su-
pone un coste muy elevado para las editoriales que se embarcan en la tarea de digitalizar
sus fondos bibliograficos. Como ejemplo de la dificultad del proceso de digitalizacién, en la
siguiente grafica se muestra el estado actual del proceso en las editoriales que operan en
Espafay las previsiones de digitalizacién para 2010y 2011, En ella se recoge el porcen-
taje de editoriales cuyos fondos digitales se encuentra en alguno de los intervalos definidos.

115 http://www.libranda.com/
116 Observatorio de la Lectura y el libro. Grupo de trabajo sobre el libro electrénico (2010): “El libro
electrénico”
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Fuente: Observatorio de la Lecturay el Libro

En 2009, el 44% de las editoriales tenia menos del 5% de sus fondos digitalizados. Se
espera que este porcentaje baje al 7% en 2011. En el otro extremo, Gnicamente el 6% de
las editoriales cuentan con el 100% de sus fondos en formato digital. En 2011 este porcen-
taje se situara en torno al 12%. Si el proceso de digitalizacién de los fondos bibliograficos
de las editoriales sigue al mismo ritmo que el presentado en la grafica, éste se completara
a medio-largo plazo, lo que puede suponer un handicap para el desarrollo de los nuevos
modelos de negocio.

Adicionalmente al lento proceso de digitalizacion, hay que tener en cuenta los complejos
acuerdos comerciales entre los propietarios de los derechos de autor de las obras literarias
y las empresas interesadas en la digitalizacion y comercializacion de las obras que ralenti-
zan la puesta en marcha de los nuevos modelos de negocio.

El Gltimo motivo que ha retrasado la digitalizacion del sector editorial ha sido la bonanza
de los modelos de negocio tradicionales en los Gltimos afios, que ha llevado a los editores
a no tener que innovar para encontrar nuevas fuentes de ingresos. No obstante, la oportu-
nidad que representa Internet para las editoriales comienza a ser contemplada de forma
positiva por las editoriales. Segln la encuesta realizada por la Federacion de Gremios de
Editores de Espafia, recogida en el informe sobre el libro electrénico realizado por el Ob-
servatorio de la Lectura y el libro, el 80% de las editoriales (sobre una muestra de 204)
tenfan, en 2009, definido su proyecto de distribucién digital. Este amplio porcentaje de
editoriales dispuestas a lanzarse a la distribucién digital confirma el interés despertado por
este nuevo canal de comercializacion.

10.1.1 El libro electrénico
Por libro electrénico se entiende la version digitalizada de cualquier obra literaria. Este

mismo término es utilizado para designar a los dispositivos electronicos de lectura. En este
capitulo utilizaremos esta ultima acepcién.
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@ INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

Modelos de negocio

Los modelos de negocio asociados al libro electrénico mas comunes, y que actualmente ya

se encuentran disponibles son la venta de libros en formato digital (perpetua, un solo pagoy

uso ilimitado, o limitada en el tiempo, por ejemplo el curso escolar) y la suscripcién a otros

contenidos textuales como periédicos y revistas. Sin embargo, la digitalizacién de las obras

facilita el desarrollo de otros modelos de negocio como los siguientes’:

e Venta parcial de contenidos o capitulos.

e Pay per view, posibilidad de acceder a todo el contenido, pero pagando sélo por lo que
se lee o descarga.

e Mash up: customizacién del libro electrénico, donde el precio depende del nimero de
capitulos que se adquieran. Esta opcién es contemplada en 2010 por el 40% de las
editoriales.

Hasta el momento la principal (y casi Gnica) via de comercializacién son los portales Web
y las aplicaciones de compra disefiadas por los fabricantes de dispositivos y distribuidores
minoristas. Algunos de los servicios que operan en Espafia son:

e Kindle Store!'8, de Amazon. Con mas de 400.000 referencias editoriales a nivel inter-
nacional y posibilidad de suscripciéon mensual a cientos de diarios (10 de ellos espa-
fioles).

e iBook Store, de Apple, con contenido (libros y diarios) para sus dispositivos iPhone,
iPod Touch y, especialmente, para el iPad.

e BN Store'®, de Barnes&Noble, el mayor distribuidor minorista de Estados Unidos.

e The ebook from Sony*?® para su dispositivo Reader.

*  Ebooks de El Corte Inglést?,

La mayoria de los servicios disponibles para compra de libros en formato electrénico han
sido lanzados por los fabricantes de los dispositivos de lectura, estando destinados, en
un principio, a la descarga de contenidos para su propio dispositivo. Sin embargo, aiin no
esta claro si el sector va a apostar por la conservacion de sistemas DRM (que protegen el
contenido mediante un control de las copias realizadas y los dispositivos en los que se pue-
de reducir) o por la distribucién de contenido editorial sin restricciones. En este sentido,
la experiencia de sectores como la musica (que comenzé utilizando sistemas DRM para
finalmente desechar esa opcién con la finalidad de poder llegar a mas usuarios) puede ser
de interés a la hora de definir los modelos de negocio a seguir.

117 Observatorio de la Lectura y el Libro (2010): “El libro electrénico”

118 http://www.amazon.com/kindle-store-ebooks-newspapers-blogs/b/ref=topnav_storetab_
kinc?ie=UTF8&node=133141011

119 http://www.barnesandnoble.com/ebooks/index.asp

120 http://ebookstore.sony.com/

121 http://ebooks.elcorteingles.es/
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10.2 Evolucién de ingresos
10.2.1 Ingresos por modelos de negocio tradicionales

La venta de libros en Espafia ha continuado creciendo en los Ultimos afios. A falta de los
datos de 2009, en 2008 los ingresos por venta de libros ascendieron a 3.520,2 M€'??,
contando tanto el comercio interior de libros como las exportaciones. Esta cifra supone
un crecimiento entre 2007 y 2008 del 1,5%. Los datos recogidos por la Federacion de
Editores de Espafia incrementan el valor de las exportaciones. Segln esta ultima fuente
las exportaciones en 2008 ascendieron a 546 M<€, por lo que el mercado total ascendié a
3.731,5 M€,

B Comercio B Comercio B Total
exterior interior

Fuente: Ministerio de Cultura

El principal punto de distribucién contintan siendo las librerias, con el 47,5% de las ven-
tas. Las ventas a través de medios no presenciales (correo, Internet, teléfono) han incre-
mentado su presencia en el sector respecto a 2007, pasando del 15,9% al 18% (15,9%).
Esta importante cuota de mercado de la venta no presencial de libros puede favorecer el
desarrollo de los nuevos modelos de negocio en torno al libro electrénico, ya que demuestra
que gran parte de los lectores estan acostumbrados a comprar sin desplazamientos a los
puntos de venta. También aumenta ligeramente la distribucion de libros a través de empre-
sas e instituciones. Por el contrario el resto de canales de distribucién (compra a crédito,
quioscos, grandes superficies) disminuyen su peso en el mercado.

122 Ministerio de Cultura: Datos estadisticos del sector editorial espafol
123 http://www.federacioneditores.org/SectorEdit/DatosEstadisticos.asp
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10.2.2 Ingresos por nuevos modelos de negocio

Los nuevos modelos de negocio se encuentran en plena fase de implantacién, por lo que no
se dispone de datos desagregados de ingresos por ventas de libros en formato electrénico.
10.3 Evolucién de soportes y reproductores

10.3.1 Indicadores de modelos de negocio tradicionales

El nimero de ejemplares de libros vendidos es el indicador mas relevante para analizar la
evolucién de los modelos de negocio tradicionales. En 2008 el niimero de libros vendidos

descendi6 un 4,1%, hasta los 240,66 millones de ejemplares. A pesar de este retroceso se
trata de la segunda mejor cifra de los Gltimos cinco afios.
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Fuente: FGEE

Otro interesante indicador que permite evaluar el entorno del sector editorial es el nimero
de personas que se declaran lectores y su frecuencia lectora. En 2009 el 41,3% de los
encuestados por la Federacidon de Gremios de Editores de Espafia se declard lector fre-
cuente (al menos una o dos veces por semana), porcentaje un punto superior al obtenido
en 20084, El porcentaje de personas que se declara no lectora (nunca o casi nunca lee)
alcanza el 45%. Por su parte, el porcentaje de lectores ocasionales (lee alguna vez al mes
o al trimestre) ha descendido por segunda vez desde 2007.

B Lector frecuente [ Lector ocasional | No lector

Fuente: FGEE

En relacién a los habitos de compra, el 55,6% de las personas encuestadas declaré haber
comprado algin libro en 2009'%. Los compradores de libros no de texto han descendido

124 FGEE: “Habitos de lectura y compra de libros en Espafia 2009"”
125 Ibid.
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dos puntos en 2009, los mismos que aumenta el porcentaje de personas que compran libros
de ambos tipos (de texto y no de texto).

45%
40%
5%
30%
25%

libros
sdlo
libros
de texto

W 2007 B 2008 2009

Fuente: FGEE

Seguln la encuesta de Habitos de Lectura y Compra de libros en Espafia en 2009, Unica-

mente el 1,7 % utiliza Internet para realizar compras de libros de texto (en papel y enviado
fisicamente al usuario).

10.3.2 Indicadores de nuevos modelos de negocio

Al igual que sucede con los ingresos no se disponen de datos concretos sobre el nimero de
ejemplares de libros electrénicos vendidos. El Gnico dato disponible es el nimero de ISBNs

(International Standard Book Number) inscritos en el Ministerio de Cultura, correspon-
dientes a libros en formato electrénico.

13.000

9.750

6.500

3.250

Fuente: FGEE
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En 2009 se inscribieron 12.514 ISBNs de libros en formato electrénico, un 55,2% mas
que en 20082,

Segun el Barometro de Habitos de Lectura y Compra de Libros del primer cuatrimestre
de 2010, el 48,6% de la poblacién lee algin tipo de contenido de texto en formato digital.
El 47,3% lo hace a través del ordenador, el 6,6% a través del teléfono mévil o agenda
electrénica y Unicamente el 0,8% utiliza un eReader para leer libros.

Fuente: FGEE

Como dato relevante del avance de los nuevos modelos de negocio, en julio de 2010 la em-
presa Amazon comunicé que en el segundo trimestre de 2010 las ventas de libros electroni-
cos para su dispositivo Kindle habian superado, por primera vez, a las de libros impresost?’.

10.4 Tendencias
Ralentizacion de la implantacion del libro electronico

Las expectativas generadas a finales de 2008 en torno a la revolucién que el libro electré-
nico iba a suponer para el sector editorial a corto plazo se han enfriado. Aun tratandose
de un fenémeno que tarde o temprano acabara por implantarse, en la actualidad se ob-
serva una cierta ralentizacion en su desarrollo. Entre las principales causas detectadas se
encuentran:
e Contraccién de la demanda en un entorno de crisis econémica que afecta, fundamen-

talmente, a la adquisicién de dispositivos electrénicos de lectura.
¢ Confusién entre los potenciales usuarios del libro electrénico acerca de:

e (Catalogo de titulos disponible, sobre todo en lengua castellana.

e Formatos de publicacién digital.

e Posibilidades de comparticion del contenido entre dispositivos, por la aplicacién

de sistemas DRM.

126 http://www.mcu.es/libro/MC/P E E/estadisticas/soportesEvo.html
127 http://phx.corporate-ir.net/phoenix.zhtm|?c=176060&p=irol-newsArticle&ID=1449176&highlight=
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@ INFORMACION, COMUNICACIONES Y ELECTRONICA

Libranda, la apuesta de las grandes editoriales por el libro digital y la
distribucion online de contenidos

Libranda'?® es una plataforma que ofrece servicios auxiliares para la comercializacion de
contenidos digitales y para la promocién de los mismos. Libranda acttia como un operador
logistico que presta servicios de almacenaje y distribucién digital a las editoriales y a las
tiendas online. Su principal objetivo es poner a disposicién de las tiendas online el conte-
nido digital de las editoriales con las que trabaja, favoreciendo la distribucién online de
ebooks.

El modelo de negocio de Libranda permite respetar la cadena de valor del libro, promovien-
do la labor cultural de los autores y agentes, de los editores y de los canales de venta del
libro. De esta forma Libranda no vende directamente al pdblico final. La labor de venta la
desarrollan las tiendas online.

Esta plataforma de distribucién ha sido constituida inicialmente por 7 Grupos Editoria-
les: Grupo Planeta, Grupo Random House Mondadori, Grupo Santillana, Roca Editorial,
Grup62, Grupo SM y Grupo Wolters Kluwer. Al margen de las editoriales fundadoras de la
plataforma, Libranda ha nacido con la vocacion de dar servicio a todas aquellas editoriales
del mercado que busquen el mas completo servicio de gestién de contenidos digitales. Ac-
tualmente Libranda ya ha cerrado acuerdos de colaboracién con Anagrama, Salamandra,
Maeva, Siruela, Acantilado, Quaderns Crema, RBA, Parramén, Ediciones B, Edebé y La
Galera y esta en negociaciones con otras editoriales.

En la actualidad, Libranda cuenta con el mayor catalogo editorial del mundo en lengua
castellana y catalana y quiere distinguirse por ser una plataforma moderna, flexible y en
constante evolucién.

El iPad, una revolucion para el mercado editorial

En mayo de 2010 llegé a nuestro pafs el Gltimo dispositivo de la compafiia Apple, especia-
lista en explotar modelos de negocio que combinan dispositivos y contenidos, el iPad. Este
dispositivo esta [lamado a revolucionar el mercado editorial a nivel mundial, tal y como su-
cedi6 no hace mucho tiempo con el mercado discografico con otro de sus productos, el iPod.

El iPad cuenta con una pantalla tactil retroiluminada que permite, entre otras funcio-
nalidades, la reproduccién de contenido textual en varios formatos. Coincidiendo con su
lanzamiento, Apple ha presentado su libreria digital iBook, desde la cual los usuarios de
sus dispositivos, con especial importancia del iPad, pueden acceder a un amplio catalogo
de obras, con una gran acogida en los EE.UU. Falta por ver cémo se traslada este modelo
de negocio a Europa y, especialmente, a Espafa.

Por el momento, el iPad cuenta con un gran potencial para el sector editorial, aunque, a dia
de hoy, continda siendo una incégnita. Tendra que pasar mas tiempo para comprobar si el
iPad logra convertirse en el dispositivo habitual de lectura de libros electrénicos.

128 www.libranda.com
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El afio 2010 adn sera un afio complejo para el sector de los contenidos digitales, fun-
damentalmente debido a la débil recuperacion del crecimiento econémico. Sin embargo,
algunas de las tendencias del afio 2009, arrojan ciertas dosis de optimismo, y nos permiten
aventurar las perspectivas para los afios 2010 y 2011.

Los nuevos dispositivos moéviles de consumo de contenidos digitales, los smartphones y el
iPad, representan el principal revulsivo en la evolucién del mercado en el afio 2010. A estos
elementos deben sumarse presumibles cambios en el mercado del video digital, tras el difi-
cil afio 2009 que ha atravesado el sector, y el inicio del declive, probablemente irreversible,
del formato DVD.

Consolidacion de modelos basados en streaming

La evolucién del modelo de streaming marcara la tendencia del mercado de la musica en
los afios 2010y 2011.

El afio 2010 deberia ser el afio de la definitiva consolidacién de los modelos en streaming,
como alternativa a la descarga en el mercado de la musica digital. Muchas son las expec-
tativas depositadas en este modelo, y alin modestos los rendimientos econémicos que ha
generado.

El camino parece claro, y los nuevos dispositivos méviles, como el iPad, o los smartphones,
pueden impulsar la consolidacién de esta tendencia en los préximos afios.

El aflo 2009 ha sido un afio de contraste para el sector del cine y el video digital. Las bue-
nas noticias las aporté el cine con un incremento tanto en ingresos como en espectadores.
Las sombras las vivi6 el video digital, representadas por el acusado descenso en la venta de
DVDs en Espaiia. Estas tendencias se han mantenido en el aiio 2010. Estamos asistiendo a
la definitiva transformacion del sector de video digital, en su evolucién de formatos fisicos
a formatos online, y podemos esperar que esta tendencia se acelere en el afio 2011.

La revolucion del 3D

La tecnologia 3D ha sido el revulsivo que ha impulsado el crecimiento del mercado cine-
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matografico espafiol. Esta tecnologia se ha convertido ya en un elemento esencial para la
supervivencia y competitividad de las salas de cine, y podemos esperar que a lo largo del
2010y 2011 la practica totalidad de las salas incorporen esta tecnologia, y con ella, se de
el impulso definitivo al proceso de digitalizacién de las salas.

Video y television sobre Internet

El crecimiento del trafico de video en Internet muestra una evolucién llamada a modificar
los habitos en el consumo de video digital. Al conocido éxito de portales de videos de corta
duracion, representados por el omnipresente YouTube, se ha sumado con fuerza la pre-
sencia de una oferta de video en streaming impulsada tanto por las cadenas de television,
como por las productoras y distribuidoras de video.

En el caso de nuestro pais, 2010 muestra una clara apuesta de todas las televisiones por
Internet como un importante canal para la difusién de sus programas y series. La reno-
vacién de los portales Web de las televisiones, incorporando nuevas posibilidades, mayor
interactividad, y mayores funcionalidades, define un claro camino en la evolucién de la
oferta de video y televisién sobre Internet.

La television conectada a Internet

La principal barrera que aun dificulta el consumo de contenidos de video a través de In-
ternet es la dificultad de poder visualizar estos contenidos en la pantalla de televisién. La
diferente percepcion de los usuarios entre las pantallas del ordenador y el televisor a la
hora de consumir contenidos de video de mayor o menor calidad, ha marcado un techo al
desarrollo de video sobre Internet. La necesidad de que el televisor pueda conectarse a
Internet con facilidad ha constituido en los Gltimos afios un freno al avance de los servicios
de televisiéon y video sobre Internet.

Aun cuando todos los fabricantes incorporan ya en su gama de televisores, la conexién a
Internet, ésta alin aparece restringida a los televisores de gama alta. A lo largo del 2010
puede observarse un progresivo avance en la mayor difusion de la oferta de televisores con
capacidad de conexion a Internet. Enel 2010y 2011, esta conectividad se convertird en un
importante atractivo para los consumidores que decidan renovar su aparato de television.

Modelos asociados a dispositivos

Las consolas de videojuegos mantienen su apuesta por convertirse en centros de entreteni-
miento digital en el hogar. Los servicios de alquiler y descarga de peliculas constituyen un
importante elemento de esta apuesta. Podemos esperar que en 2010 y 2011, la oferta de
todos los fabricantes llegue a Espaiia.

También el esperado servicio de peliculas de Apple en iTunes debe llegar al mercado es-

pafiol. El desarrollo de estos modelos tendra un importante impacto en la evolucién del
mercado de venta de DVD en nuestro pais, al que estan [lamados a sustituir.
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Distribucion en streaming y modelos freemium

El sector cinematografico espafiol aposté en el afio 2009 por la distribucion de pe-
l[iculas en streaming, a través de portales Web, con el lanzamiento de los portales
www.yodecido.com de Filmax, y www.filmotech.com de EGEDA. Este modelo ain no ha
desarrollado todo su potencial.

Espafia precisa un éxito como el que representa el portal Hulu.com en EE.UU. para im-
pulsar este mercado. En 2010 y 2011 podemos esperar que se explore el modelo de distri-
bucién en streaming financiado con publicidad, y con servicios premium de pago (modelo
freemium). Hasta ahora el liderazgo en estas propuestas en Espafia lo han ejercido las
cadenas de televisidn en sus portales Web. Previsiblemente productoras y distribuidoras se
incorporen en la exploracion de estos nuevos modelos de negocio.

11.3 Videojuegos

El afio 2009 ha sido testigo del primer descenso en el mercado de los videojuegos. Este
descenso se ha centrado en el mercado tradicional de los videojuegos para consolas. En
este caso, no podemos hablar de un declive de este mercado, sino mas bien de un periodo de
madurez que precisa de novedades para retomar un nuevo impulso. Los nuevos juegos con
mayor interactividad basada en sensores que detectan el movimiento del cuerpo prometen
aportar esta novedad al sector.

Junto a esta situacién del videojuego tradicional, los nuevos modelos de juegos, represen-
tados por el juego online, y los juegos para smartphones, comercializados a través de las
Application Stores, estan viviendo un momento de fuerte crecimiento y expansién.

Nuevas formas de jugar

El camino abierto por la consola Wii incorporando sensores que detectan los movimientos
del cuerpo, recibira un nuevo impulso en el afio 2010. El lanzamiento del dispositivo Kinect
para la consola Xbox de Microsoft, y la respuesta de Sony con su plataforma Move, buscan
dinamizar el mercado de videojuegos, en la bisqueda de un mercado de juegos mas familiar,
que capte la atencién de jugadores de todas las edades, sexos y condiciones.

Esta sera sin duda la principal tendencia del mercado de videojuegos para consolas en los
afios 2010 y 2011. Las expectativas creadas por estos nuevos dispositivos son realmente
importantes.

La irrupcion del 3D

Tras el éxito en el cine, el mercado de videojuegos no podia quedarse al margen de la tecnologia
3D. Enel afio 2010 han aparecido los primeros titulos que pueden jugarse en 3D. La consola por-
tatil 3DS de Nintendo, cuyo lanzamiento se espera en el 2010, sera capaz de proyectar imagenes
en 3D sin necesidad de gafas. Estas nuevas consolas prometen una nueva experiencia de juego al
incorporar el 3D, y son muchos los desarrolladores que han anunciado nuevos juegos en 3D para
los afos 2010 y 2011. La nueva frontera en el mercado de videojuegos esta a punto de cruzarse.
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Videojuegos sencillos para dispositivos méviles

Quizas lo que mas se recuerde del afio 2009 del mercado de los videojuegos sea el éxito de
los videojuegos casuales y sencillos para dispositivos méviles, en particular para smartpho-
nes, comercializados a través de los application stores. Aln cuando quizas no reciben
tanta atencién mediatica como los videojuegos para consolas, la irrupcion de este modelo
en el 2009 y en el 2010 ha sido arrolladora. Los videojuegos casuales predominan en las
aplicaciones comercializadas a través de los application stores, ofreciendo a los desarro-
[ladores una forma sencilla de comercializacién, y una posibilidad de llegar a un mercado
muy amplio.

Los bajos precios, la sencillez de los juegos, y la comodidad en la compra son los principa-
les argumentos que explican el éxito de estos juegos, capaces de captar clientes fuera de
los segmentos habituados a jugar con las videoconsolas.

La consolidacion del modelo freemium

El modelo de videojuego online se ha debatido durante afios en su intento por encontrar su
hueco en el mercado de los videojuegos. Tras el éxito de World of Warcraft, pocos juegos
han conseguido consolidar una masa critica de jugadores dispuestos a pagar una suscrip-
cién mensual. Han sido muchos los intentos y escasos los éxitos.

La respuesta para impulsar el modelo de juego online la ha encontrado el sector en el
freemium. E| atractivo que supone la posibilidad de jugar y probar un nuevo juego de forma
gratuita, combinada con la posibilidad de obtener ingresos mediante la venta de objetos
virtuales, ha despegado definitivamente en el afio 2009, y promete convertirse en el 2010
y 2011 en la tendencia mas importante en el desarrollo del mercado de videojuegos online.

11.4 Television

En el sector de la television, la finalizacion del proceso de transicion a la television digital
ha marcado el afio 2009. En la nueva etapa que se abre tras la transicion, los afios 2010 y
2011 se caracterizaran por la aparicién de nuevos canales, tras la entrega de un multiplex
completo a cada operador, por el desarrollo de la de TDT de pago, y por la expansion de la
TV sobre Internet.

TV por Internet

Todas las cadenas de television consideran ya a Internet como una plataforma que les
permite explorar nuevos modelos de negocio, y complementar su oferta tradicional. La
apuesta es clara, y el afio 2010 ha sido testigo de la progresiva renovacién de los portales
Web de las cadenas de television en la busqueda por ofrecer més servicios y mas contenidos
a los usuarios.

El anuncio realizado por Google con el lanzamiento de Google TV no ha hecho sino su-
marse a esta importante tendencia de desarrollo de la TV sobre Internet. Sin duda los
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afos 2010 y 2011 veran un mayor desarrollo de esta oferta de TV por Internet, y la con-
solidacién de una nueva forma de ver televisién que alcanza no solo a los segmentos mas
jévenes, sino a toda la audiencia. La progresiva implantacién de televisores con capacidad
de conexién a Internet facilitara el desarrollo de esta tendencia.

TDT de pago

El aflo 2009 vio la aparicién del canal Gol TV, como primer canal de pago en la TDT, tras
el cierre de la plataforma Quiero TV en el afio 2002. En el 2010 y 2011 es previsible que
asistamos a la aparicién de nuevos canales de pago. Si hasta ahora el futbol se ha mos-
trado como el Unico contenido con el atractivo suficiente para generar ingresos relevantes
asociados al pago por evento, en el 2010 y 2011 algunos operadores podrian explorar la
comercializacion de peliculas de pago a través de la TDT.

La irrupcion del 3D

Tras el éxito en la gran pantalla, 2010 esta trayendo el salto de la tecnologia 3D al televisor.
El mundial de fatbol ha constituido la primera oportunidad para comercializar televisores
con capacidad de reproducir imagenes en 3D. Esta opcién no ha hecho sino comenzar. Tras
la alta definicién, ampliamente difundida ya en los hogares espafioles, los fabricantes bus-
caran en el 3D el nuevo elemento que incentive la compra de nuevos televisores.

Nuevas pantallas para la television: teléfonos y tabletas

El desarrollo de la oferta televisiva también esta abordando la posibilidad de acceder a ella
a través de otras pantallas, en particular del teléfono mévil y los ordenadores portatiles.
Los smartphones, y los dispositivos méviles como el iPad, aportan nuevas posibilidades
para la difusion de [a TV. La posibilidad de combinar las diferentes pantallas (televisor, or-
denador y mévil), con el objetivo de ampliar la relacién con los usuarios marcara el futuro
desarrollo del sector de la televisién.

El espectacular avance de las redes sociales a lo largo del afio 2010 ha llevado a estos
servicios a ocupar un papel preponderante en el ecosistema de Internet. La capacidad de
impulsar otros negocios, como los videojuegos o la musica, y las dificultades para moneti-
zar este éxito, marcaran su evolucién en los préximos afos.

Sinergias con otros contenidos digitales

El éxito de los videojuegos lanzados en las redes sociales se ha sumado a la especial rela-
cion entre la musica y las redes sociales que ya se habia manifestado en afios anteriores
en redes como MySpace. Esta relacién ha marcado un camino de potencial monetizacién
del éxito de las redes sociales. EI modelo freemium, unido a la publicidad, y a los servicios
premium deben acabar de definir modelos de negocio viables para estos servicios.
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Redes verticales

Tras el éxito y la tendencia hacia la consolidacion, vivida a lo largo del afio 2009 en las
redes sociales generalistas, parece que he Ilegado el momento de las redes especializadas
verticales.

La posibilidad de buscar puntos de encuentro entre los usuarios basados en aficiones o in-
tereses especificos esta llevando al desarrollo de numerosas redes sociales verticales. Aln
es pronto para valorar si esta tendencia llegara a consolidarse, pero podemos esperar que
enel 2010 y el 2011 irrumpan en el panorama social en Internet una amplia variedad de
redes sociales verticales.

11.6 Publicidad
Internet como soporte publicitario

Los ultimos afos han sido testigos del rapido avance de la inversién publicitaria en Inter-
net. Si hasta ahora Internet ha ocupa un papel de complemento frente a otros soportes,
como la prensa escrita, la radio o la televisién, podemos esperar que en 2010 y 2011 se
convierta ya en un soporte prioritario para los anunciantes. Sus especiales caracteristicas,
con mayores posibilidades de orientar la publicidad al target requerido, y las tremendas
posibilidades que ofrecen plataformas como las redes sociales, convierten a Internet en
un soporte publicitario cuyo protagonismo debe crecer de forma muy importante en los
préximos afios.

Georeferenciacion y movilidad

Los servicios de navegacién estan adquiriendo cada vez mayor importancia, ligados al auge
de los dispositivos moéviles. La posibilidad de proporcionar mensajes publicitarios relacio-
nados con la situacién del usuario tiene un innegable atractivo que se ha venido desarro-
[lando en los Gltimos afios. El verdadero alcance de este modelo de publicidad ligada a la
posicidn geografica podemos esperar que se visualice a lo largo de los afios 2010 y 2011,
muy ligado a la implantacién de los servicios de navegacion GPS y a los mapas que incor-
poran tanto los teléfonos con sistema operativo Android (servicios de mapas de Google),
como los smartphones de fabricantes como Nokia, Apple o RIM.

11.7 Prensa

Nuevos dispositivos de lectura portatiles

Si los lectores de libros electrénicos, especialmente el Kindle, ya marcaron el afio pasado
una importante tendencia en el sector de la prensa, la aparicién de nuevos dispositivos mo-

viles, en particular el iPad, ha supuesto un nuevo revulsivo en la evolucién de este mercado.

Son muchas las expectativas que los editores de prensa han depositado en este nuevo tipo
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de dispositivos. En este caso ya no se trata, como en el caso de los lectores de libros elec-
trénicos, de la mera descarga de la edicién digital del periédico. La mayor versatilidad de
los nuevos lectores permite ofrecer junto al peridédico toda una nueva gama de servicios,
que pueden ir desde varias ediciones al dia hasta comentarios especializados y mayor con-
tenido grafico. Todo ello va orientado a captar a un publico que esté dispuesto a pagar un
importe adicional por su suscripcién al periddico accediendo desde este tipo de dispositivos.

Modelos de pago por acceso a contenidos de diarios digitales

El sector de la prensa ha manifestado en reiteradas ocasiones la necesidad de introducir
modelos de pago por acceso a contenidos para poder garantizar un futuro sostenible en la
prensa digital. Los fracasos a principios de la década en los modelos de pago en el mundo
online han llevado a todos los editores a ser cautos en esta nueva etapa. Hasta ahora Uni-
camente la prensa especializada, con un claro atractivo para los usuarios, y un contenido
dificil de replicar, ha conseguido implantar con éxito el modelo de pago por acceso. El
ejemplo paradigmatico es la prensa econdémica.

La prensa generalista busca en los nuevos dispositivos portatiles, el mecanismo que permi-
ta introducir la suscripcion en el mundo digital. Aln es pronto para valorar los resultados,
pero podemos estar asistiendo al inicio de una verdadera revolucién en el sector de la
prensa.

El libro electrdnico

A pesar de la ralentizacién observada en el afio 2009 con el libro electrénico, éste sera
sin duda el gran protagonista en los préximos afios. La aparicién de nuevos dispositivos
de lectura de libros electrénicas se sucede y los anuncios de nuevas plataformas para la
distribucion digital de libros también marcan claramente el camino que ha tomado la in-
dustria editorial.

La creacién por parte de los editores de la plataforma Libranda en Espafa, plenamente
operativa desde septiembre de 2010, ha sido un paso clave en el impulso del libro digital
en nuestro pais.

El libro digital es sin duda el futuro del sector de los libros. Nadie lo pone en duda, ain
cuando debe esperarse un largo proceso de coexistencia con el libro en papel. 2010y 2011
deben ser aios de consolidacién de la propuesta en Espafia, con una ampliacién del cata-
logo disponible, y una mejora en la experiencia de compra.
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El desarrollo del sector de los contenidos digitales pasa, ineludiblemente, por la proteccién
del derecho a la propiedad intelectual. En el entorno de la distribucién online de contenidos
es necesario reforzar los mecanismos de proteccion de la propiedad intelectual incidiendo
conjuntamente en tres ambitos de actuacién:

e Modificacién del marco legal existente y una aplicacion agil y efectiva del mismo.

e Desarrollo de una oferta legal apropiada que pueda canalizar la demanda de contenidos.
e Concienciacién de los usuarios sobre los efectos perniciosos de la vulneracién del de-

recho de propiedad intelectual.

El primer paso para preservar la propiedad intelectual es la existencia de un marco legal
adecuado que proteja eficazmente este derecho. EIl marco legal debe fijar claramente la
frontera entre las acciones legales e ilegales, entre los ilicitos civiles y los penales (no debe
olvidarse que el Derecho Penal es siempre la “ultima ratio’” en materia de proteccién de los
derechos), y debe establecer los mecanismos y procedimientos que podran utilizarse para
perseguir estas actuaciones, tanto en via administrativa como en via judicial. En definitiva,
debe clarificar los deberes y derechos de cada uno de los agentes que intervienen en el
mercado de las obras sujetas a derechos de propiedad intelectual.

El mayor desafio que debe abordar la definicién del marco legal es encontrar el equilibrio
adecuado entre los diferentes derechos que pueden entrar en colisién cuando se trata de
establecer procedimientos o mecanismos para proteger el derecho de propiedad intelectual.
En el ambito de la distribucién de contenidos a través de redes de comunicaciones cobran
especial relevancia el derecho a la proteccion de datos personales y el derecho al secreto
en las comunicaciones. También suelen invocarse otros derechos tales como el derecho a la
libertad de expresién y el “derecho al acceso a Internet”, cuya relevancia y proteccion es
bien diferente, lo que se intentara clarificar en los parrafos siguientes.

No cabe duda de que para que el marco legal definido, sea cual sea, cumpla su funcién, es
basico establecer mecanismos y procedimientos eficaces en la persecucion de la vulnera-
cion del derecho de propiedad intelectual de los contenidos digitales, habida cuenta de la
realidad sobre la que se proyecta. El marco legal, por si solo, no basta para proteger la
propiedad intelectual si no esta respaldado por procedimientos administrativos y judiciales
agiles que permitan actuar con rapidez. Esta afirmacién general, que podria aplicarse a
cualquier otro tipo de vulneracion o ilicito civil o penal, es especialmente relevante en el
caso de la vulneracién de la propiedad intelectual cuando se realiza a través de servicios
prestados sobre Internet, dado que se trata de un entorno dinamico en el que existen me-
dios técnicos que permiten, de manera muy rapida y sencilla, modificar dichos servicios
para continuar vulnerando este derecho.

Estas actuaciones deben complementarse incentivando la creaciéon de una oferta legal
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de contenidos digitales que se adecue a los requerimientos de la demanda existente. El
establecimiento de una adecuada oferta legal, en aspectos como precio, calidad ofrecida,
catalogo disponible de obras, rapidez de acceso, etc., que responda a las necesidades de la
demanda, puede contribuir de una manera efectiva a reducir la pirateria digital, al ofrecer
mayor valor afiadido.

El tltimo dmbito de actuacién a potenciar es la necesidad de emprender acciones de con-
cienciacion dirigidas a los usuarios, especialmente al sector mas joven de la poblacion,
informando tanto de la existencia de esta oferta legal, insistiendo no sélo en las caracte-
risticas de calidad, servicio y precio, sino sobre todo en su caracter legal y de respeto a la
propiedad intelectual, como de las implicaciones negativas de la pirateria en Internet.

Los tres ambitos de actuacion esbozados en esta introduccion seran desarrollados en los
siguientes apartados.

12.1 Establecimiento y aplicacion efectiva de un marco
legal adecuado

12.1.1 Marco legal en Espaia

El derecho a la propiedad intelectual y su proteccién esta recogido en nuestro pais por un
conjunto de normas, entre las que debe destacarse su regulacién en la Constitucién Espa-
fiola, a través del art. 33 en el que se reconoce el derecho a la propiedad privada y el Texto
Refundido de la Ley de Propiedad Intelectual, aprobado por el Real Decreto Legislativo
1/1996, de 12 de abril y modificada por la Ley 23/2006, de 7 de julio, que es la norma que
se encuentra actualmente en vigor. Este derecho también esta recogido en el Codigo Civil
espafiol, en su art. 10.4.

No obstante, el fenémeno de la pirateria en los Gltimos afios ha llevado al Gobierno a plan-
tear una revision de los mecanismos de proteccion del derecho de propiedad intelectual,
recogiendo las nuevas propuestas en el Proyecto de Ley de Economia Sostenible. Este
fenémeno ha llevado también al Gobierno a plantearse otras iniciativas para promover el
respeto a la propiedad intelectual, tal y como se recogen en las Conclusiones del Pleno de
la Comision Interministerial de Trabajo para el asesoramiento en la lucha contra la vulne-
racion de los derechos de propiedad intelectual mediante paginas de Internet. Entre estas
acciones destacan el impulso de la oferta digital, las labores de concienciacién y educacién
o la creacién de sellos de calidad, aunque atn no han sido publicadas por el Gobierno.

Ley de Propiedad Intelectual

El principio en el que se basa la Ley de Propiedad intelectual es el reconocimiento de que
la propiedad intelectual de una obra literaria, artistica o cientifica corresponde al autor
por el mero hecho de su creacién. Esta propiedad intelectual esta integrada por derechos
de caracter personal y patrimonial, que atribuyen al autor la plena disposicion y el derecho
exclusivo a la explotacion de sus obras: derechos de reproduccion, distribucién, comunica-
cion publica y transformacién.
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La primera ley de Propiedad Intelectual que se promulg6 en Espafia data de 1879. Habra
que esperar hasta 1987 (Ley 22/1987, de 11 de noviembre) para que se cree un nuevo ré-
gimen juridico de la propiedad intelectual, en linea con las nuevas necesidades detectadas.

La ley 22/1987 sufrié diversas modificaciones y, a su vez, se fueron incorporando al De-
recho espafiol diversas directivas europeas en el &mbito de la proteccion de la propiedad
intelectual:

e Ley 20/1992, de 7 de julio, de modificacién de la Ley 22/1987, de 11 de noviembre,
de Propiedad Intelectual.

* Ley 16/1993, de 23 de diciembre, de incorporacién al Derecho espafiol de la Directiva
91/250/CEE, de 14 de mayo, sobre la proteccion juridica de programas de ordenadot.

* Ley 43/1994, de 30 de diciembre, de incorporacién al Derecho espafiol de la Directiva
92/100/CEE, de 19 de noviembre, sobre derechos de alquiler y préstamo y otros dere-
chos afines a los derechos de autor en el ambito de la propiedad intelectual.

e Ley 27/1995, de 11 de octubre, de incorporacién al Derecho espafiol de la Directiva
93/98/CEE, del Consejo, de 29 de octubre, relativa a la armonizacién del plazo de
proteccién del derecho de autor y de determinados derechos afines.

* Ley 28/1995, de 11 de octubre, de incorporacién al Derecho espafiol de la Directiva
93/83/CEE, del Consejo, de 27 de septiembre, sobre coordinacién de determinadas
disposiciones relativas a los derechos de autor y derechos afines a los derechos de au-
tor en el &mbito de la radiodifusién via satélite y de la distribucién por cable.

La multiplicidad de modificaciones y transposiciones del Derecho comunitario llevo a la
aprobacion del Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, por el que se aprobé el
Texto Refundido de la Ley de Propiedad Intelectual, reqgularizando, aclarando y armoni-
zando las disposiciones legales vigentes sobre la materia. Dicho Real Decreto derogaba las
leyes anteriores y presentaba un texto unificado de las mismas.

La Ultima revisién se llevé a cabo mediante la Ley 23/2006, de 7 de julio, por la que se mo-
dificé el texto refundido de la Ley de Propiedad Intelectual, aprobado por el Real Decreto
Legislativo 1/1996, de 12 de abril. Esta ley es la que actualmente se encuentra en vigor.

12.1.2 Marco legal internacional

En los Gltimos afos se han desarrollado importantes iniciativas legislativas a nivel interna-
cional con la finalidad de salvaguardar los derechos de propiedad intelectual. A continua-
cion se hara un breve repaso de las mas importantes.

12.1.2.1 Marco legal global
Tratados de la OMPI

La OMPI, Organizaciéon Mundial de la Propiedad Intelectual, es el principal organismo a
nivel internacional en materia de proteccion de los derechos de propiedad intelectual. En
1974 la OMPI pasé a ser el organismo especializado en cuestiones de propiedad intelec-
tual de las Naciones Unidas. En la actualidad la OMPI administra 24 tratados con las
siguientes finalidades:
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e armonizar legislaciones y procedimientos nacionales en materia de propiedad intelec-
tual.

e prestar servicios de tramitacion para solicitudes internacionales de derechos de pro-
piedad industrial.

e promover el intercambio de informacion en materia de propiedad intelectual.

e prestar asistencia técnico-juridica a los Estados que la soliciten.

e facilitar la solucién de controversias en materia de propiedad intelectual en el sector
privado.

« fomentar el uso de las tecnologias de la informacién y de Internet, como instrumentos
para el almacenamiento, el acceso y la utilizacién de valiosa informacion en el ambito
de la propiedad intelectual.

Entre los tratados auspiciados por la OMPI merece la pena destacar los siguientes:

*  Convenio de Berna, para la Proteccion de las Obras Literarias y Artisticas'®.

* Convenio de Paris, para la Proteccion de la Propiedad Industrialt®®

e Convencién de Roma sobre la proteccion de los artistas intérpretes o ejecutantes, los
productores de fonogramas y los organismos de radiodifusion®3L.

e Tratado de la OMPI sobre Derecho de Autor (WCT)®32,

* Tratado de la OMPI sobre Interpretacion o Ejecucion y Fonogramas (WPPT)!33,

En la actualidad forman parte de la OMPI 184 paises. En el &mbito europeo sus tratados
son el fundamento juridico de las directivas europeas en materia de Propiedad Intelectual.

ADPIC

El principal instrumento internacional de proteccion de los derechos de propiedad intelec-
tual e industrial es el Acuerdo de Marrakech, de 15 de abril de 1994, por el que se crea la
Organizaciéon Mundial del Comercio, cuyo Anexo 1C se dedica a los Aspectos de la Propie-
dad Intelectual relacionados con el Comercio (ADPIC o TRIPS en inglés)'34.

El Acuerdo sobre los ADPIC, que entr6 en vigor el 1 de enero de 1995, es hasta el momen-
to el acuerdo multilateral mas completo sobre propiedad intelectual. Los tres principales
elementos del Acuerdo son:

e Normas: Con respecto a cada uno de los principales sectores de la propiedad intelec-
tual que abarca el Acuerdo sobre los ADPIC (derechos de autor, derechos conexos —
artistas intérpretes o ejecutantes, productores, organismos de radiodifusion -, marcas,
patentes, etc.), éste establece las normas minimas de proteccién que ha de prever cada
Miembro. El Acuerdo establece normas exigiendo que se cumplan las obligaciones
estipuladas en los principales convenios de la OMPI.

129 http://www.wipo.int/treaties/es/ip/berne/trtdocs_wo001.html
130 http://www.wipo.int/treaties/es/ip/paris/trtdocs_wo020.html
131 http://www.wipo.int/treaties/es/ip/rome/trtdocs_wo024.html
132 http://www.wipo.int/treaties/es/ip/wct/trtdocs_wo033.html
133 http://www.wipo.int/treaties/es/ip/wppt/trtdocs_wo034.html
134 http://www.wto.org/spanish/docs_s/legal_s/27-trips_01_s.htm
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e Observancia: En el Acuerdo se establecen principios generales aplicables a todos los
procedimientos de observancia de los derechos de propiedad intelectual. También se
recogen disposiciones sobre procedimientos y recursos civiles y administrativos, me-
didas provisionales y procedimientos penales para que los titulares de los derechos
puedan hacerlos valer.

e Solucion de diferencias: En virtud del Acuerdo, las diferencias entre Miembros de
la OMC con respecto al cumplimiento de las obligaciones en la esfera de los ADPIC
quedan sujetas al procedimiento de solucién de diferencias de la OMC.

El Acuerdo sobre los ADPIC es un acuerdo de normas minimas, que permite a los Miem-
bros prestar una proteccién mas amplia a la propiedad intelectual si asi lo desean.

ACTA

Dentro del ambito internacional destaca la negociacién, actualmente en curso, sobre el
Acuerdo Comercial de Lucha contra la Falsificacion (Anti-Counterfeiting Trade Agree-
ment, ACTA) en el cual participan tanto EE.UU. como la UE. Este acuerdo recogeria ac-
ciones para combatir desde la falsificacion de bienes fisicos hasta la pirateria en Internet.

12.1.2.2 Marco legal europeo
Directiva de proteccion de los derechos de propiedad intelectual

En el entorno comunitario, existe un cuerpo legislativo relevante en materia de proteccién
de los derechos de propiedad intelectual, destacando la Directiva 2004/48/CE, relativa al
respeto de [os derechos de propiedad intelectual que fue transpuesta en Espafia mediante
la Ley 19/2006, de 5 de junio, por la que se amplian los medios de tutela de los derechos
de propiedad intelectual e industrial y se establecen normas procesales para facilitar la
aplicacién de diversos reglamentos comunitarios.

Esta Directiva reconocia, en su primer apartado de consideraciones, que '/a proteccion
de la propiedad intelectual constituye un elemento fundamental para el éxito del/ mercado
interfor. La proteccion de la propiedad intelectual es importante, no sélo para la promocion
de la innovacion y la creacion, sino también para el desarrollo del empleo y la mejora de /a
competitividad”. Asimismo, en su apartado 8, la Directiva alertaba sobre las disparidades
existentes entre los Estados miembros en relacién a los medios de tutela de los derechos
de propiedad intelectual, que podian repercutir en el buen funcionamiento del mercado
interior.

Por ello, la Directiva, en su capitulo 11, seccién 1, articulo 3 obligaba a los Estados miem-
bros a establecer /as medidas, procedimientos y recursos necesarios para garantizar el
respeto de los derechos de propiedad intelectual a los que se refiere la presente Directiva.
Dichas medidas, procedimientos y recursos seran justos y equitativos, no seran indtilmente
complejos o gravosos, ni comportaran plazos injustificables o retrasos innecesarios.

La Directiva establece, pues, un marco general para la lucha contra la vulneracién del
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derecho de propiedad intelectual, tratando aspectos como las personas legitimadas para
solicitar la aplicacién de medidas, procedimientos y recursos (seccion 1), pruebas (seccidn
2), derecho de los demandantes a informacién sobre el infractor (seccién 3), medidas
provisionales o cautelares (seccion 4), medidas derivadas de una decision judicial (seccién
5), dafos y perjuicios y costas procesales (seccidon 6) y medidas de publicidad (seccién 7).

Directivas de servicios de comunicaciones electrdnicas

Otro marco legislativo de especial importancia en el campo de la proteccién de derechos de
propiedad intelectual es el denominado “Paquete Telecom’ que incluye las directivas que
regulan los servicios de comunicaciones electrénicas.

A finales de 2009 se aprobé finalmente el paquete de directivas, tras concluir con éxito
el proceso de conciliacién entre el Parlamento Europeo, el Consejo y la Comisién. Este
proceso se inicié tras la aprobacion por parte del Parlamento Europeo de una enmienda
al texto remitido por la Comisién (enmienda 138), que exigia la autorizacion judicial para
emprender acciones de corte de acceso a Internet para aquellas personas que no respeta-
ran los derechos de propiedad intelectual. Esta enmienda no fue aceptada por el Consejo
Europeo, lo que condujo al proceso de conciliacion. En la redaccién definitiva del "Paguete
Telecom” acordada en este proceso de conciliacion, se optd por no exigir explicitamente un
procedimiento judicial para aquellos que infrinjan los derechos de propiedad intelectual. Si
se incluyé una descripcion detallada de las caracteristicas del procedimiento, sea judicial,
sea administrativo. Las Directivas comunitarias exigen que cualquier restriccion en el ac-
ceso a Internet 'so/o podrd imponerse si es adecuada, proporcionada y necesaria en una
sociedad democrdtica, y su aplicacion estard sujeta a las salvaguardias de procedimiento
apropladas de conformidad con el Convenio Europeo para la Proteccion de los Derechos
Humanos y de las Libertades Fundamentales y con los principios generales del Derecho co-
munitario, que incluyen una proteccion judicial efectiva y un procedimiento con las debidas
garantias. Por lo tanto, dichas medidas sélo podran ser adoptadas respetando debidamente
el principio de presuncion de inocencia y el derecho a la vida privada. Se garantizard un
procedimiento previo, justo e imparcial, que incluird el derecho de los interesados a ser oi-
dos, sin perjuicio de que concurran las condiciones y los arreglos procesales adecuados en
los casos de urgencia debidamente justificados, de conformidad con el Convenio Europeo
para la Proteccion de los Derechos Humanos y Libertades Fundamentales. Se garantizard
el derecho a la tutela judicial efectiva y en tiempo oportuno.”

Plan Europeo global de lucha contra la pirateria y la falsificaciéon

Ademas de la labor normativa, que, como también ocurre en Espafia, puede ser insuficiente
para hacer frente al fenémeno de la pirateria en Internet, la Unién Europea ha promovido
también otros proyectos de gran envergadura que nacen con el fin de reforzar la legislacién
vigente. Entre ellos destaca la aprobacién, en 2008 por parte del Consejo Europeo, del
Plan Europeo global de lucha contra la pirateria y la falsificacion™, en el que se solicita
a la Comisién y a los Estados miembros que apliquen todos los medios adecuados para

135 Resolucion del Consejo, de 25 de septiembre de 2008, sobre un plan europeo global de lucha contra
la falsificacion y la pirateria
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luchar de manera eficaz contra la falsificacién y la pirateria, particularmente mediante el
estudio de la eficacia del marco juridico para hacer que se respeten los derechos de pro-
piedad intelectual.

Observatorio Europeo de la Falsificacion y la Pirateria

En este &mbito y en el marco de la lucha contra las vulneraciones del derecho a la propie-
dad intelectual cobra especial relevancia la creacion del Observatorio Europeo de la Falsi-
ficacion y la Pirateria, desarrollado bajo la Presidencia Espafola de la Unién Europea en
el primer semestre de 2010. En la Resolucion del Consejo Europeo, de 1 de marzo, sobre
el respeto de los derechos de propiedad intelectual en el mercado interior se reconoce la
importancia de contar con unos datos fiables y comparables sobre pirateria en Internet, e
invita a la Comision, a los Estados miembros y al sector de contenidos a que faciliten al
Observatorio la informacién disponible, y a que elaboren conjuntamente una metodologia
comun para recabar y tratar los datos existentes.

Asimismo, también se observa la importancia de la concienciacién del pdblico sobre las
consecuencias de la pirateria para la sociedad y la economia. Para ello se alienta a los Es-
tados miembros a emprender campafas de concienciacién eficaces. Por Gltimo, esta reso-
lucién invita al Observatorio a la publicacién anual de un informe que abarque la magnitud
y principales caracteristicas de la pirateria, asi como sus consecuencias para el mercado
interior. Se sientan por tanto las bases de una metodologfa comin para medir el fenémeno
de la pirateria y sus consecuencias econémicas en el &mbito de la Unién Europea, lo que
sin duda sera relevante también desde el punto de vista espaiol.

Carta Europea del Cine online

Los principales representantes de la industria cinematografica y de contenidos, de provee-
dores de servicios de Internet y de operadores de telecomunicaciones de la UE y EE.UU.
aprobaron, en 2006, bajo los auspicios de la Comisién Europea, la Carta Europea del Cine
online. El principal objetivo de esta Carta es fomentar el desarrollo y la aceptacién del cine
online en Europa.

La Carta Europea del Cine on/ine repasa cuatro aspectos fundamentales que urge abor-
dar para que prospere esta forma de distribucién del cine: una oferta amplia de peliculas
atractivas onl/ine, unos servicios online de facil acceso para los consumidores, una protec-
cion adecuada para los derechos de autor y una colaboracién estrecha en la lucha contra
la pirateria.

La Agenda Digital Europea

A este marco legal europeo se ha sumado en 2010 la Agenda Digital, aprobada por la
Comisién Europea. La Agenda Digital tiene como propésito 'conseguir una economia sos-
tenible y beneficios sociales derivados de la creacion de un mercado digital tnico, basado en
redes de comunicacion ultrarrdpidas y aplicaciones interoperables”. Para ello, uno de sus
principales objetivos es la creacién de un Mercado Unico Europeo que facilite el consumo
legal de contenidos digitales.
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Fuente: Agenda Digital Europea

La Agenda Digital propone siete areas de actuacion:

Creacion de un nuevo mercado digital Unico.

Mejora de la interoperabilidad y estandarizacién entre productos y servicios T1.
Incremento de la seguridad y confianza TI.

Acceso ultrarrapido a Internet.

Incremento de la inversion en 1+D.

Mejora de la alfabetizacion, habilidades e inclusion digital.

Potenciacién de los beneficios proporcionados por las TIC para la sociedad europea:
e TIC para preservaciéon del medioambiente.

e TIC para sanidad y dependencia.

e TIC para la promocidon de la diversidad cultural y creacién de contenidos

* eGovernment.

e TIC para mejorar la eficiencia en el transporte y la movilidad.

NOoO O bW

La actuacion que afecta de manera directa al marco legal actual de proteccién de la
propiedad intelectual es la creacion del mercado digital Unico. El ejemplo planteado en
la Agenda Digital es bastante esclarecedor del problema actual: para el establecimiento
de un servicio de tienda online de musica paneuropeo seria necesario negociar con varias
entidades de gestion de derechos en cada uno de los 27 paises de la UE.

La Agenda Digital plantea la necesidad de mejorar y adaptar la gestion de derechos de
propiedad intelectual a un progreso tecnolégico que no conoce fronteras. Asimismo, la
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Agenda Digital destaca que el desarrollo de soluciones tecnolégicamente neutrales para la
gestioén de licencias paneuropeas y para la cooperacion transfronteriza en el sector audio-
visual estimulara la creatividad y ayudara a los productores y distribuidores de contenidos
en beneficio de los ciudadanos europeos. Todo ello, sin dejar de reconocer la libertad de
los gestores de derechos a negociar y restringir sus licencias a determinados territorios y a
gestionar diversas tarifas por sus licencias. Para la configuracion de este mercado digital
Unico la Comisién no excluye medidas como el desarrollo de normas de copyright comunes
para toda la Unién, o la creacién de un marco para la gestién de derechos en el mundo
digital.

Entre las acciones concretas que la Agenda Digital recoge para la creaciéon del mercado
digital Unico se encuentran:
e Simplificar la gestién y liquidacién de derechos de propiedad intelectual y la concesién
de licencias transfronterizas.
e Mejorar la gobernanza y transparencia en la concesién de licencias paneuropeas
para gestién de derechos (online) mediante la propuesta de una Directiva marco
para la gestion colectiva de derechos en 2010.
e Crear un marco legal para facilitar la digitalizacién y distribucién de obras cul-
turales en Europa mediante la propuesta de una Directiva sobre obras huérfanas
en 2010.
e QOtras acciones
* Informe, en 2012, sobre nuevas medidas, mas alla de la gestién de derechos co-
lectivos, que permitan a los ciudadanos, proveedores de servicios online de conte-
nidos y poseedores de los derechos beneficiarse de la potencialidad de un mercado
digital Unico, incluyendo medidas para promocionar licencias transfronterizas y
paneuropeas.
* Libro Verde, en 2010, sobre las oportunidades y retos de la distribucién online de
obras audiovisuales y otros contenidos.
* Informe, en 2012, sobre la necesidad de implementar medidas adicionales que
refuercen la proteccion contra las continuas violaciones de los derechos de propie-
dad intelectual en el entorno online.

12.1.2.3 Legislacion en los paises miembros

La aplicacion del marco legal comunitario en los Estados miembros se esta desarrollando
a través de diversos mecanismos. A titulo de ejemplo se citan algunos casos de paises de
nuestro entorno cuya legislacién ya ha sido aprobada, o que se encuentra en tramite de
aprobacion:

Francia: Ley HADOPI

Tras varias revisiones la ley establece la intervencion judicial para suspender la conexion
a Internet de los usuarios que, tras haber sido amonestados previamente por descargar
ilegalmente contenidos protegidos, continlen realizando actos de pirateria. El usuario con-
denado puede estar desconectado de dos meses a un afio.
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Reino Unido: Ley de Economia Digital

Esta ley, aprobada en abril de 2010, prevé un sistema de avisos para quienes Ileven a cabo
descargas ilegales de manera habitual. Si el usuario no cesa las descargas ilegales el go-
bierno cortara su conexién a Internet, sin precisar intervencion judicial.

Suecia: Ley antipirateria

Aprobada en febrero de 2009, permite al titular de los derechos de autor recurrir a un
tribunal para desvelar la identidad de la persona (a través de su IP) que ha compartido
archivos de forma ilicita y pedir una indemnizacion.

12.2 Las dificultades en la aplicacién del marco legal

Como se ha puesto de manifiesto en los apartados anteriores, en Espafia, como en otros
paises, existe “'a priori”’ un marco legal cuyo fin es luchar contra las vulneraciones del de-
recho de propiedad intelectual. En la practica, este marco legal se ha revelado como poco
adecuado para resolver el problema.

Las dificultades que existen en nuestro pais a la hora de conseguir que se respeten los de-
rechos de propiedad intelectual estriban tanto en las definiciones contenidas en las normas
como en su mayor o menor claridad. Es decir, no sélo se trata de una cuestion de interpre-
tacion de normas complejas sino la cuestion de su efectiva aplicacion.

Estas dificultades en cuanto al marco legal se centran, principalmente, en tres ambitos:

1. La creacion y utilizacion de mecanismos y procedimientos agiles y garantistas para
la proteccién de los derechos fijados en la Ley. Conviene siempre tener en cuenta que
la proteccién de la propiedad intelectual, como la de cualquier otro derecho, se puede
articular en via administrativa, con caracter previo a la via judicial, y también por
supuesto en via judicial, ya se trate de la contencioso-administrativa para revisar los
actos que puedan dictar los 6rganos competentes de la Administracion (como ocurrira
si prospera la nueva Ley de Economia Sostenible de la que hablaremos mas adelante)
o bien en el &mbito judicial civil, o, en Gltimo término, en via penal si la vulneracion de
la propiedad intelectual llega a constituir un ilicito penal.

2. La proteccién y salvaguarda de otros derechos de los usuarios de servicios de la So-
ciedad de la Informacién con los que la proteccion de la propiedad intelectual puede
entrar en conflicto.

3. La duracion actual de los procedimientos judiciales de tutela, lo que supone un reto
para la Administracion de Justicia, maxime si se tiene en cuenta la rapidez con la que
operan los agentes en Internet. Por ello la agilizacion de los procedimientos judiciales
es siempre esencial en un entorno de estas caracteristicas si se quiere proteger el de-
recho de propiedad intelectual de forma efectiva. Por otra parte, la agilidad de estos
procedimientos no tiene por qué suponer menos garantias para los ciudadanos.
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12.2.1 Creacion de procedimientos judiciales agiles y garantistas

El texto refundido de la Ley de Propiedad Intelectual en su Libro III, Titulo I, recoge las
diversas acciones y procedimientos que se pueden emprender para la protecciéon de los
derechos de propiedad intelectual. En este sentido, el articulo 141 de la citada ley expresa
que “'en caso de infraccion o cuando exista temor racional y fundado de que ésta va a pro-
ducirse de modo inminente, la autoridad judicial podra decretar, a instancia de los titulares
de los derechos reconocidos en esta Ley, las medidas cautelares que, segin las circunstan-
cias, fuesen necesarias para la proteccién urgente de tales derechos”. Las medidas caute-
lares son un procedimiento en si mismo “‘de urgencia” en la medida en que no requieren un
analisis detenido sobre el fondo de la cuestion planteada y por tanto un procedimiento mas
largo. Sin embargo se han revelado insuficientes a la vista de la realidad de la Adminis-
tracion de justicia en Espafia y de la rapida evolucién de la pirateria a través de Internet.
Si esto ha ocurrido con las medidas cautelares, lo mismo ha ocurrido “a fortiori”’ con los
procedimientos correspondientes sobre el fondo del asunto.

En udltimo término, la proteccién judicial, para que sea eficaz en el ambito de Internet,
debe actuar con la rapidez necesaria para enfrentarse a la velocidad a la que evolucionan
los servicios utilizados para acciones ilicitas, lo que hoy por hoy no es una pretension rea-
lista en el marco de nuestros procedimientos judiciales civiles o penales. Hay que buscar
mecanismos rapidos de proteccién de los derechos de propiedad intelectual, sin excluir ni
eliminar garantias de los posibles afectados.

Son precisamente estas dificultades las que pretendié abordar una de las Subcomisiones
de la Comisién Interministerial de trabajo para el asesoramiento en la lucha contra la
vulneracién de los derechos de propiedad intelectual mediante paginas de Internet. Para
ello ha buscado encontrar el equilibrio adecuado entre las necesarias garantias que, como
para la defensa de cualquier otro derecho, exige la proteccion de los derechos de propiedad
intelectual y la necesaria agilidad en la toma de medidas adecuadas para evitar las lesiones
irreversibles a estos derechos.

Para ello, se ha inclinado, como se vera posteriormente, por crear un procedimiento ad-
ministrativo especifico para los casos en los que exista una denuncia de vulneracién de
propiedad intelectual, en el que se ejerza una tutela judicial por parte de la jurisdiccion
contencioso administrativa a la vista de una decisién administrativa previa, autorizando o
denegando las medidas para que se interrumpa la prestacién de servicios de la Sociedad de
la Informacién o para que se retiren los contenidos que vulneren la propiedad intelectual.

12.2.2 Los limites a la proteccion de la propiedad intelectual: la
posible concurrencia con otros derechos

Como sucede con cualquier otro derecho, la proteccién de la propiedad intelectual tiene
[imites, basicamente derivados de la concurrencia con otros derechos que pueden incluso
recibir una proteccién juridica similar en el ordenamiento juridico vigente. Debe tenerse
en cuenta que la concurrencia entre derechos se deriva de los diferentes procedimientos
administrativos que puedan establecerse para la proteccién del derecho de propiedad in-
telectual, ya que cuando este derecho se protege en sede judicial no cabe ninguna duda de
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que la autoridad judicial es la competente para establecer los limites o restricciones a los
derechos en concurrencia que considere oportunos, como sucede en cualquier otro caso.
Por tanto, cuando se habla de la concurrencia de derechos se referira a la situacion en que
esta concurrencia se produce fuera del &mbito judicial ya que en sede judicial sera el Juez
el que decida.

En el siguiente esquema se intenta resumir cuales son los otros derechos, no todos ellos del
mismo rango ni con la misma proteccién juridica, que se suelen mencionar en los debates
sobre su posible concurrencia con la proteccion del derecho de propiedad intelectual.

Fuente: Elaboracidén propia

Como ya se ha adelantado no todos estos derechos ostentan la misma protecciéon en nues-
tro ordenamiento juridico.

12.2.2.1 Derechos fundamentales: proteccion de datos personales, secre-
to de las comunicaciones, libertad de expresion y propiedad intelectual

En primer lugar se mencionan los derechos fundamentales que pueden entrar en concu-
rrencia con la proteccién de la propiedad intelectual. Los derechos fundamentales son los
que, bajo el epigrafe “derechos fundamentales y libertades publicas” aparecen recogidos
en los arts. 14 a 28 de la Constitucion Espafiola y tienen proteccion reforzada a través de
la via del recurso de amparo y a través de la garantia de que su desarrollo debera hacerse
por Ley que, en todo caso, respetara su contenido esencial.

Conviene también recordar, ademas, que en el momento de la redaccién de nuestra norma
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fundamental no existia Internet tal y como hoy se conoce ni por tanto habia una problema-
tica de concurrencia de derechos similar a la que hoy se plantea.

En el art.18 de la Constitucién Espafola se garantiza el derecho al honor, a la intimidad
personal y familiar y a la propia imagen asi como el secreto de las comunicaciones, en
especial de las postales, telegraficas y telefénicas salvo resolucién judicial. Como se vera,
en el parrafo 3° se introduce una primera referencia a las limitaciones legales que se esta-
bleceran en el uso de la informatica para garantizar estos derechos, parrafo que anuncia
la actual Ley Organica de Proteccién de Datos Personales (LO 15/1999) y normativa de
desarrollo. Esta Ley pretende garantizar los derechos recogidos en el art.18 mediante la
regulacion del tratamiento de los datos de caracter personal.

A nivel europeo esta proteccién se contiene en la Directiva 95/46/CE del Parlamento Euro-
peo y del Consejo, de 24 de octubre de 1995, relativa a la proteccién de las personas fisicas
en lo que respecta al tratamiento de datos personalesy a la libre circulacién de estos datos

A continuacién se transcribe, por su importancia, dichos preceptos constitucionales:

“Articulo 18.

1. Se garantiza el derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia imagen.
2. El domicilio es inviolable. Ninguna entrada o registro podrd hacerse en el sin consenti-
miento del titular o resolucion judicial, salvo en caso de fiagrante delito.

3. Se garantiza el secreto de las comunicaciones y, en especial, de las postales, telegrdficas
Y telefonicas, salvo resolucion judicial.

4. La Ley limitard el uso de /a informdatica para garantizar el honor y la intimidad personal
¥ familiar de los ciudadanos y el pleno ejercicio de sus derechos.”

El otro precepto que resulta interesante transcribir es el art.20 de la Constituciéon, que
recoge varios derechos, entre ellos el derecho a la libertad de expresién.

“Articulo 20.

1. Se reconocen y protegen los derechos.

a. A expresar y difundir libremente los pensamientos, ideas y opiniones mediante la pala-

bra, el escrito o cualquier otro medio de reproduccion.

A la produccion y creacion literaria, artistica, cientifica y técnica.

(..).

d. A comunicar o recibir libremente informacion veraz por cualquier medio de difusion.
La Ley regulard el derecho a la cldusula de conciencia y al secreto profesional en e/
ejercicio de estas libertades.

2. El ejercicio de estos derechos no puede restringirse mediante ningun tipo de censura

previa.

3.(..).

4. Estas libertades tienen su limite en el respeto a los derechos reconocidos en este Titulo,

en los preceptos de las Leyes que lo desarrollan y, especialmente, en el derecho al honor, a

la intimidad, a la propia imagen y a la proteccion de la juventud y de la infancia.

5. Solo podrd acordarse el secuestro de publicaciones, grabaciones y otros medios de infor-

macion en virtud de resolucion judicial.”

oo
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Es importante destacar que el derecho a la proteccién de la produccién y creacion literaria,
artistica, cientifica y técnica es también un derecho fundamental reconocido en el art.20
de la Constitucion, en linea con el reconocimiento que de la propiedad privada hace, en
general, el art. 33 de la Constitucién cuando sefiala que:

“Articulo 33.

1. Se reconoce el derecho a la propiedad privada y a la herencia.

2. La funcion social de estos derechos delimitard su contenido, de acuerdo con Jlas Leyes.
3. Nadie podrad ser privado de sus bienes y derechos sino por causa justificada de utilidad
publica o interés social, mediante la correspondiente indemnizacion y de conformidad con
/o dispuesto por las Leyes.”

De la mera transcripcion de estos articulos resulta que lo que la Constitucién y normativa
y jurisprudencia de desarrollo reconoce y protege es por un lado, el derecho a la propiedad
privada y en particular por lo que aqui nos interesa el derecho a la produccién y creacién
literaria, artistica, cientifica y técnica, a través de los mecanismos legales correspondientes
(en nuestro ordenamiento juridico basicamente la normativa sobre propiedad industrial e
intelectual) y por otro el derecho a la libertad de opinién y de expresion y el secreto de las
comunicaciones.

Estos derechos no pueden restringirse, ninguno de ellos, mediante censura previa, ni cabe el
secuestro de las publicaciones, grabaciones y otros medios de informacién salvo en virtud
de resolucioén judicial, siendo éstos limites constitucionales.

Adicionalmente, el propio precepto constitucional sefiala que estas libertades tienen su
[imite en el resto de los derechos fundamentales, asi como en las normas de desarrollo
mencionando especialmente como limites el derecho al honor, a la intimidad y a la propia
imagen y la proteccién de la juventud y de la infancia.

Como conclusidn, la proteccion de los derechos de propiedad intelectual tiene limites,
como la de cualquier derecho, pero esta claro que estos limites seran especialmente inten-
sos en lo que respecta a otros derechos fundamentales, en particular el derecho al secreto
de las comunicaciones (recogido en el articulo 18.3 de la Constitucion Espafiola) y el
derecho a la proteccién de datos personales (recogido en la Ley Organica 15/1999, de 13
de diciembre, de Proteccién de Datos de Caracter Personal).

12.2.2.2 “Derecho de acceso a Internet”

En cuanto al “derecho de acceso a Internet’” conviene precisar que en la actualidad no es
un derecho que tenga ni un reconocimiento juridico ni una proteccién similar a los otros
derechos mencionados. No es un derecho o una libertad fundamental reconocida en la
Constitucion, tratandose de un derecho de los reconocidos en la legislacién sectorial, en
nuestro caso la Ley General de Telecomunicaciones, a los usuarios de los servicios de tele-
comunicaciones y que se centra basicamente en el reconocimiento de su caracter de servi-
cio universal. Sin duda esto puede cambiar y parece que algunos paises de nuestro entorno
avanzan en esa direccion, confiriendo al denominado “derecho de acceso a Internet” una
proteccién juridica superior, pero actualmente ésta no es la situacion en Espafia.
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12.2.2.3 El debate de la concurrencia de derechos

Estas consideraciones previas se han realizado con la finalidad de clarificar el debate so-
bre la concurrencia de derechos. En este sentido, si bien las limitaciones que imponen los
dos primeros derechos mencionados (secreto de las comunicaciones y proteccién de datos
de caracter personal) suelen causar menos controversia (por lo menos “de lege data’)
cuando se trata de su confrontacién con el derecho de propiedad intelectual, suele existir
mas discusion o por lo menos se suscitan mas emociones cuando se mencionan los limites
que suponen la libertad de expresion o el derecho al acceso a la informacién a través de
Internet.

Probablemente el ejemplo mas caracteristico es el encendido debate que provocan las
propuestas para cerrar paginas Web de enlaces a descargas de contenidos. Y sin embargo,
desde el punto de vista técnico-juridico, estas controversias pueden solucionarse con relati-
va sencillez, dado que, desde un punto de vista técnico, dificilmente entrara en conflicto el
derecho a la libertad de expresién por el cierre de una pagina Web pirata y, adicionalmente,
no existiendo una garantia legal similar a la que tiene el derecho de propiedad intelectual
para el derecho de acceso a Internet.

Concurrencia entre el Derecho a la Propiedad Intelectual y el ““Derecho de Acceso
a Internet”

Como hemos adelantado, el 'derecho de acceso a Internet”, hoy por hoy, es un derecho del
usuario de los servicios de las telecomunicaciones en los términos y con las caracteristicas
recogidos en la Ley General de Telecomunicaciones, Ley 32/2003 de 3 de noviembre3.

Lo que se garantiza aqui es la prestacion de un servicio de telecomunicaciones en deter-
minadas condiciones, y no el acceso a determinados contenidos protegidos o no por la
propiedad intelectual, por lo que es un derecho cuya concurrencia con el derecho de pro-
piedad intelectual dificilmente puede entrar en juego si se plantea el debate en términos
estrictamente técnico-juridicos.

Es cierto que a lo largo del Gltimo afio han sido numerosas las voces que han solicitado que
el acceso a Internet sea considerado un derecho basico de los ciudadanos. Esta considera-
cion estaria encaminada a limitar la aplicacién de procedimientos administrativos, como el
recogido en la legislacién francesa, que puedan llevar a cortar el acceso a Internet a aque-
[los usuarios que se considere que estan vulnerando el derecho de propiedad intelectual. En
este caso la controversia se plantea en relacién con un modelo de proteccién de derechos
de propiedad intelectual basado en la persecucién de los usuarios finales infractores, y se
centra sobre todo en la propia medida sancionadora de corte de la conexién a Internet para
los usuarios finales.

136 La Ley 32/2003, de 3 de noviembre, General de Telecomunicaciones, recoge el término acceso
funcional a Internet como prestacion incluida dentro del servicio universal, conjunto definido de servi-
cios cuya prestacion se garantiza para todos los usuarios finales con independencia de su localizacion
geografica, con una calidad determinada y a un precio asequible.
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Concurrencia entre el Derecho a la Propiedad Intelectual y el Derecho a la

Proteccion de Datos Personales

En relacion con el derecho a la proteccion de los datos personales, este derecho si puede
colisionar con las medidas que se adopten para proteger el derecho de propiedad intelec-
tual en la medida en que para ello pueda ser necesario conocer el dato de la direccion IP de
un proveedor de servicios o, sobre todo, de un usuario final. Esto puede suceder en via civil
0 en via penal ya que como hemos visto la vulneracién de la propiedad intelectual puede
suponer un ilicito civil o penal.

El principal aspecto ligado al derecho relacionado con la proteccién de datos personales es
la consideracion que en el marco juridico espafiol (y europeo) tiene la direccién IP como
un dato de caracter personal.

Efectivamente, si se considera, como hace la Agencia Espafiola de Proteccién de Datos,
que la direccion IP es un dato de caracter personal estara sujeto a la LOPD y por tanto su
entrega a solicitud de parte, fuera de la existencia de consentimiento del interesado o de
los supuestos expresamente autorizados por la propia LOPD o en otra Ley, requerira de
autorizacion judicial.

En este sentido, destaca el informe de 12 de septiembre de 2003 citado en varias resolu-
ciones posteriores, en el que se sefialaba lo siguiente:

"EI TCFP/IP se trata de un protocolo bdsico de transmision de datos en Internet, donde
cada ordenador se identifica con una direccion IP numérica tnica. Las redes TCFP/IP se
basan en la transmision de paguetes pequerios de informacion, cada una de los cuales con-
tiene una direccion IP del emisor y del destinatario.

Por otro lado, e/ DNS (sistema de nombre de dominio) es un mecanismo de asignacion de
nombres a ordenadores identificados con una direccion IR, Ciertas herramientas existentes
en la red permiten encontrar el enlace entre el nombre de dominio y la empresa o el par-
ticular.

A su vez, los proveedores de acceso a Internet y los administradores de redes locales pue-
den identificar por medios razonables a los usuarios de Internet a los que han asignado
direcciones IP. Un proveedor de acceso a Internet que tiene un contrato con un abonado a
Internet, normalmente mantiene un fichero historico con la direccion IP (fija o dindmica)
asignada, el nimero de identificacion del suscriptor, la fecha la hora y la duracion de la
asignacion de direccion. Es mds, si el usuario de Internet estd utilizando una red publica
de telecomunicaciones, como un teléfono movil o fijo, la compariia telefonica registrard e/
numero marcado, junto con la fecha, la hora y la duracion, para la posterior facturacion.

En estos casos, ello significa que, con la asistencia de terceras partes responsables de la
asignacion, se puede identificar a un usuario de Internet, es deciy, obtener su identidad civil
(nombre direccion, nidmero de teléfona, etc), por medios razonables, con lo que no cabe
duda de que se puede hablar de datos de cardcter personal en el sentido de /a letra a) del
articulo 3 de la Ley 15/1999.
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En otros casos, un tercero puede llegar a averiguar la direccion IP dindmica de un usuario
PEro no ser capaz de relacionarla con otros datos que le permitan identificarlo. Obviamente,
resulta mas sencillo identificar a los usuarios de Internet que utilizan direcciones estaticas.

Sin embargo, en muchos casos existe la posibilidad de relacionar la direccion IP del usua-
rio con otros datos de cardcter personal, de acceso publico o no, que permitan identificarlo,
especialmente si se utilizan medios invisibles de tratamiento para recoger informacion adi-
cional sobre el usuario, tales como cookies con un identificador unico o sistemas modernos
de mineria de datos unidos a bases de datos con informacion sobre usuarios de Internet
que permite su identificacion.

Asi pues, aungue no siempre sea posible para todos los agentes de Internet identificar a un
usuario a partir de datos tratados en la Red, desde esta Agencia de Proteccion de Datos se
parte de la idea de que la posibilidad de identificar a un usuario de Internet existe en mu-
chos casos y, por lo tanta, las direcciones IP tanto fijas como dindmicas, con independencia
del tipo de acceso, se consideran datos de cardcter personal resultando de aplicacion la
normativa sobre proteccion de datos.”

Sentado que se esta en presencia de un dato de caracter personal, recordemos lo que dice
la LOPD al respecto:

“Articulo 11. Comunicacion de datos.

1. Los datos de cardcter personal objeto del tratamiento solo podran ser comunicados a un

tercero para el cumplimiento de fines directamente relacionados con las funciones legiti-

mas del cedente y del cesionario con el previo consentimiento del interesado.

2. E/ consentimiento exigido en el apartado anterior no serd preciso.

a. Cuando la cesion estd autorizada en una ley.

b. Cuando se trate de datos recogidos de fuentes accesibles al publico.

c. Cuando el tratamiento responda a la libre y legitima aceptacion de una relacion juri-
dica cuyo desarrollo, cumplimiento y control implique necesariamente la conexion de
dicho tratamiento con ficheros de terceros. En este caso la comunicacion solo serd
legitima en cuanto se limite a la finalidad que la justifique.

d. Cuando la comunicacion que deba efectuarse tenga por destinatario al Defensor del
Pueblo, el Ministerio Fiscal o los Jueces o Tribunales o el Tribunal de Cuentas, en e/
ejercicio de las funciones que tiene atribuidas. Tampoco serd preciso el consentimiento
cuando la comunicacion tenga como destinatario a instituciones autonémicas con fun-
cliones andlogas al Defensor del Pueblo o al Tribunal de Cuentas.

e. Cuando la cesion se produzca entre Administraciones publicas y tenga por objeto e/
tratamiento posterior de los datos con fines historicos, estadisticos o cientificos.

f.  Cuando la cesion de datos de cardcter personal relativos a la salud sea necesaria para
solucionar una urgencia que requiera acceder a un fichero o para realizar los estudios
epidemioldgicos en los términos establecidos en la legislacion sobre sanidad estatal o
autondmica.

3. Serd nulo el consentimiento para la comunicacion de los datos de cardcter personal a

un tercero, cuando la informacion que se facilite al interesado no le permita conocer /a

finalidad a que destinardn los datos cuya comunicacion se autoriza o el tipo de actividad

de aquel a quien se pretenden comunicar:
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4. E/ consentimiento para la comunicacion de los datos de cardcter personal tiene también
un cardcter de revocable.

5. Aquel a quien se comuniquen los datos de cardcter personal se obliga, por el solo hecho
de la comunicacion, a la observancia de las disposiciones de la presente Ley.

6. S/ la comunicacion se efectia previo procedimiento de disociacion, no serd aplicable lo
establecido en los apartados anteriores.”

En el &mbito europeo la direccidon IP también ha sido considerada como un dato personal.
En este sentido se han pronunciado tanto el grupo de trabajo creado para la revisién en
curso de la actual directiva de proteccion de datos, como el EDPS (European Data Pro-
tection Supervisor).

Este es sin duda uno de los aspectos que mayor debate suscita entre los creadores, editores
y productores de contenidos y los operadores de telecomunicacién. Mientras los primeros
solicitan a los segundos que proporcionen con agilidad este dato para poder proceder a
la denuncia de los infractores, los operadores estan obligados por la LOPD a exigir la
autorizacion judicial que ampare dicha intervencién ante sus clientes. Y no de cualquier
autoridad judicial, sino de la autoridad judicial penal en el seno de un procedimiento de
instruccion, es decir, de un procedimiento penal.

Sin embargo, el dato de que la autoridad judicial de tutela en este caso sea un juez civil o
penal es una decision del legislador espafiol, que debera ponderar a la vista de los intereses
en juego si es exigible o no que, en todo caso, la autoridad judicial de tutela sea un juez
penal.

Por esa razon, en la actualidad se plantea la necesidad de que la autoridad judicial pueda
ser también el Juez de Primera Instancia, para el caso de demandas contra la vulneracion
del derecho de propiedad intelectual que puedan ir por la via civil y no por la penal.

Concurrencia entre el Derecho a la Propiedad Intelectual y el Derecho al Secreto
de las Comunicaciones

Por ultimo, la proteccion del secreto de las comunicaciones plantea el conflicto entre la
persecucion de los infractores de los derechos de proteccion de propiedad intelectual ase-
gurando las pruebas necesarias pero teniendo en cuenta que la obtencién de dichas pruebas
debe respetar el secreto de las comunicaciones o bien realizarse bajo la adecuada tutela
judicial entendiendo por tal la del Juez penal.

Esta interpretacion deriva de lo dispuesto en la Constitucién Espafiola en su art. 18, de-
sarrollado en el art.6 de la Ley 25/2007 de 18 de octubre, de Conservacion de datos de
comunicaciones electrdnicas y de redes publicas de comunicaciones, puesto que las direc-
ciones IP se encuentran comprendidas entre el tipo de datos que hay que conservar. El
precepto dice lo siguiente:

“Articulo 6. Normas generales sobre cesion de datos

1. Los datos conservados de conformidad con /o dispuesto en esta Ley solo podran ser
cedidos de acuerdo con lo dispuesto en ella para los fines que se determinan y previa au-
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torizacion judicial.

2. La cesion de la informacion se efectuard unicamente a los agentes facultados.

A estos efectos, tendran la consideracion de agentes facultados:

a. Los miembros de las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad, cuando desemperien funciones
de policia judicial, de acuerdo con lo previsto en el articulo 547 de la Ley Organica
6/1985, de 1 de julio, del Poder Judicial.

b. Los funcionarios de la Direccion Adjunta de Vigilancia Aduanera, en el desarrollo de
sus competencias como policia judicial, de acuerdo con el apartado 1 del articulo 283
de la Ley de Enjuiciamiento Criminal.

c. £/ personal del Centro Nacional de Inteligencia en el curso de las investigaciones de
seguridad sobre personas o entidades, de acuerdo con /o previsto en la Ley 11/2002,
de 6 de mayo, reguladora del Centro Nacional de Inteligencia, y en la Ley Orgdnica
2/2002, de 6 de mayo, requladora del control judicial previo del Centro Nacional de
Inteligencia.”

Es decir, que de acuerdo con la Ley 25/2007 de Conservacién de Datos, este tipo de datos

sélo podra cederse por los operadores:

e Para los fines que se han determinado (investigacion de delitos graves)

e Previa autorizacion judicial

* Y alos agentes facultados (que segln el apartado 2.a anteriormente reproducido son
las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad cuando desempefien funciones de policia judiical,
los funcionarios de Aduanas o el personal del CNI).

12.2.3 Las excepciones al derecho de propiedad intelectual: la copia
privada

Como es sabido, una de las principales novedades incorporadas en la Ley 23/2006 fue una
nueva regulacién del régimen de copia privada, que introducia diferencias entre el entorno
analdgico y el digital. La copia privada es una excepcién en el derecho de propiedad inte-
lectual que permite la copia de obras, sin autorizacién del autor que ostenta los derechos,
para uso privado del copista, siempre que se trate de un uso no lucrativo y la utilizacién
no sea colectiva.

No obstante esta excepcion de la copia privada origina una reparacién equitativa dirigida
a compensar los derechos de propiedad intelectual que dejaran de percibirse por la repro-
duccién de dicha copia. La copia privada esta regulada por el articulo 31.2 de la Ley de
Propiedad Intelectual:

“Articulo 31. Reproducciones provisionales y copia privada.

2. Mo necesita autorizacion del autor la reproduccion, en cualquier soporte, de obras ya
divulgadas cuando se lleve a cabo por una persona fisica para su uso privado a partir de
obras a las que haya accedido legalmente y la copia obtenida no sea objeto de una uti-
lizacion colectiva ni lucrativa, sin perjuicio de la compensacion equitativa prevista en el
articulo 25, que deberd tener en cuenta si se aplican a tales obras las medidas a /as que
se refiere el articulo 161. Quedan excluidas de o dispuesto en este apartado /as bases de
aatos electronicas y, en aplicacion del articulo 99.a, los programas de ordenador.”
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La compensacion equitativa por la copia privada esta regulada por el articulo 25 de la Ley
de Propiedad Intelectual:

“Articulo 25. Compensacion equitativa por copia privada.

1. La reproduccion realizada exclusivamente para uso privado, mediante aparatos o instru-

mentos técnicos no tipograficos, de obras divulgadas en forma de libros o publicaciones gue

a estos efectos se asimilen reglamentariamente, asi como de fonogramas, videogramas o de

otros soportes sonoros, visuales o audiovisuales, originard una compensacion equitativa y

unica por cada una de las tres modalidades de reproduccion mencionadas, en favor de las

personas que se expresan en el parrafo b del apartado 4, dirigida a compensar los derechos
de propiedad intelectual que se dejaran de percibir por razon de la expresada reproduccion.

Este derecho serd irrenunciable para los autores y los artistas, intérpretes o ejecutantes.

2. Esa compensacion se determinard para cada modalidad en funcion de los equipos, apa-

ratos y soportes materiales idoneos para realizar dicha reproduccion, fabricados en terri-

torio espaniol o adquiridos fuera de éste para su distribucion comercial o utilizacion dentro
de dicho territorio.

3. Lo dispuesto en los apartados anteriores no serd de aplicacion a los programas de orde-

nador ni a las bases de datos electronicas.

4. En relacion con la obligacion legal a que se refiere el apartado 1, serdn.

a. Deudores: Los fabricantes en Esparia, en tanto actien como distribuidores comercia-

les, asi como los adquirentes fuera del territorio espaniol, para su distribucion comer-
cial o utilizacion dentro de éste, de equipos, aparatos y soportes materiales previstos
en el apartado 2.
Los distribuidores, mayoristas y minoristas, sucesivos adquirentes de /os mencionados
equipos, aparatos y soportes materiales, responderdn del pago de la compensacion
solidariamente con los deudores que se los hubieran suministrado, salvo que acrediten
haber satisfecho efectivamente a éstos la compensacion y sin perjuicio de lo que se
dispone en los apartados 14, 15 y 20.

b. Acreedores: Los autores de las obras explotadas publicamente en alguna de /as formas
mencionadas en el apartado 1, juntamente en sus respectivos casos y modalidades de
reproduccion, con los editores, los productores de fonogramas y videogramas y los
artistas intérpretes o ejecutantes cuyas actuaciones hayan sido fijadas en dichos fono-
gramas y videogramas. [ ... 77

La compensacién por copia privada también esta vigente en la mayoria de paises de nues-
tro entorno (24 de los 27 paises miembros de la UE tienen incorporada esta figura en su
ordenamiento juridico). Sin embargo, este limite al derecho de propiedad intelectual, la
copia privada, no existe en paises como Reino Unido o Irlanda, por lo que puede ser per-
seqguida judicialmente.

El limite entre una copia privada legal o ilegal (infraccién civil) realizada mediante descar-
ga de Internet esta sujeto a interpretaciones, basicamente en funcién del agente (creadores
de contenidos y poseedores de los derechos o internautas) que la realiza. Una de estas in-
terpretaciones afirma que la descarga a un dispositivo personal desde servicios de descarga
directa o redes P2P sin autorizacién del titular, al realizarse en un entorno doméstico y
para uso personal sin &nimo de lucro, se enmarcaria dentro de la definicién de copia priva-
da recogida en el articulo 31.2 de la LPI, y no se trataria de un acto ilicito. Esta interpre-
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tacion olvida que la LPI exige que la copia privada debe ser realizada a partir de obras a
las que haya accedido legalmente, lo que no parece ser el caso de las descargas directas o
redes P2P sin autorizacién del propietario. Asimismo, el acto de comparticién de conteni-
dos a través de servicios de descarga directa o redes P2P sin autorizacién del propietario
(Msubir contenidos para compartirlos sin autorizacién’) no puede ser considerado nunca
dentro del concepto de copia privada, dado que la copia que se va a compartir no puede ser
objeto de un uso colectivo sin autorizacién del poseedor de los derechos.

En otra interpretacién del concepto de copia privada se afirma que dicha copia sélo puede
realizarse de un original legalmente adquirido, siendo ilegal la copia realizada de otras
copias, dado que éstas ya no cuentan con la autorizacién del titular de los derechos. Esta
interpretaciéon de la copia privada parece mucho mas cercana al espiritu de la Ley que la
anterior ya que tratandose de una excepcién a un derecho debe realizarse una interpreta-
cion restrictiva de dicha excepcién, puesto que la regla general es la proteccion del derecho
de propiedad intelectual.

Sin embargo esta controversia, que desde un punto de vista técnico-juridico puede ser
solventada en base a los criterios mas arriba expuestos u a otros similares que utilizan
argumentos técnicos analogos, puede verse enturbiada por cuestiones relacionadas, como
el caracter genérico de la compensacién equitativa por copia privada, que no atiende al uso
real de los dispositivos adquiridos'®. Esto es asi, pese a que el articulo 25 del Texto Refun-
dido de la Ley de Propiedad Intelectual, en sus apartados 7.d) y 24, autoriza al Gobierno a
establecer, por Real Decreto, excepciones al pago cuando quede suficientemente acreditado
que el uso de los equipos, aparatos y soportes no es la realizaciéon de copias privadas, y a
concretar qué reproducciones no deben considerarse copia privada atendiendo al uso a que
se destinen (no a la condicién de quien efectla la copia), porque este eventual desarrollo
no se ha realizado por las dificultades practicas que alun entraiia (entre otras razones, no
es posible presumir que el ciudadano particular siempre utiliza el material para reproducir
obras de creacién y que la empresa o profesional siempre lo utiliza para reproducir ele-
mentos que no son obras de creacién).

Limites de la copia privada

Como se ha comentado anteriormente, quiza el reconocimiento de la copia privada como
una excepcioén al derecho de propiedad intelectual es el Unico supuesto donde exista una
cierta dificultad no ya en la aplicacién sino en la interpretacion de la legislacién vigente. La
principal dificultad consiste en establecer un limite entre el concepto de copia privada legal
y lo que constituye una accién de violacién del derecho de propiedad intelectual en via civil,
dado que la diferencia con una infraccién penal es siempre mas clara.

Efectivamente, para que la vulneracién del derecho de propiedad intelectual se convierta

en un ilicito penal tiene que darse el tipo previsto en el Cédigo Penal en sus articulos 271y
ss, donde el animo de lucro y el perjuicio de tercero son elementos esenciales del tipo penal.

137 Conclusiones sobre el asunto C-467/08 de la Abogada General del Tribunal de Justicia de la Unién
Europea: http://curia.europa.eu/jurisp/cgi-bin/form.pl?lang=E S&Submit=rechercher&numaff=C-467/08
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12.3 Posicionamiento de los diferentes agentes

Para terminar con esta vision de conjunto, conviene ademas sefialar que dentro del sector
de contenidos digitales existen diversos agentes con visiones discrepantes sobre la mejor
forma de resolver la proteccion de la propiedad intelectual en el &mbito de Internet:

e Creadores de contenidos y entidades de gestion de derechos.

¢ ISPsy operadores de telecomunicaciones.

e Asociaciones de usuarios de Internet.

A continuacién se hara un repaso por las posturas mantenidas por cada uno de estos
agentes.

12.3.1 Creadores de contenidos y entidades de gestion de derechos

La principal reclamacion de creadores y gestores de derechos es que los nuevos modelos
de negocio online en Internet, por los que estos agentes han ido apostando en diversos
momentos para sustituir o complementar a los modelos tradicionales de negocio, no estan
funcionando debido a la intensa competencia que sobre ellos ejercen servicios en los que
se vulneran los derechos de propiedad intelectual, como las redes P2P o las paginas de
enlaces para descarga gratuita de contenidos sin autorizacion de los titulares.

Por ello, solicitan una tutela judicial efectiva, que en el momento presente no existe, a tra-
vés de una agilizacién de los procedimientos judiciales o administrativos que permitan per-
sequir eficazmente las vulneraciones de los derechos de propiedad intelectual en Internet
a través del cierre o cese de explotacion de dichos servicios. En definitiva, una proteccién
efectiva de los derechos de propiedad intelectual.

12.3.2 ISP y operadores de telecomunicacién

Para los ISP el desarrollo de la Sociedad de la Informacién a través del fortalecimiento de
la industria de contenidos pasa por la actuacién de forma simultanea e indisoluble en los
tres ambitos recogidos en este capitulo:

e Desarrollo de la oferta legal y atractiva para los usuarios.

e Concienciacién de los usuarios.

¢ Mejora de la proteccion legal.

En relacién con el Gltimo ambito, los proveedores de acceso a Internet y operadores de
telecomunicacién consideran necesaria la proteccién del derecho de propiedad intelectual
como base para el correcto desarrollo de la Sociedad de la Informacién y el Conocimiento.
Esta proteccidon debe hacerse siempre sin menoscabo del resto de derechos comentados
anteriormente, para lo que solicitan que cualquier accién directamente relacionada con
estos derechos (como proporcionar cualquier dato de caracter personal, muy en particular
la direccion IP, o ejecutar acciones de corte del acceso a Internet de sus usuarios) esté ava-
lada por un procedimiento con garantias legales suficientes, dado que la principal exigencia
en este caso es la de seguridad juridica. En ese sentido consideran que la intervencion
judicial garantiza esa seguridad juridica. No obstante, consideran inaceptable cualquier
medida legal que vaya contra los usuarios finales, por lo que estan en contra de cualquier
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planteamiento de corte de acceso a Internet o cualquier medida que afecte a la calidad del
servicio que recibe el internauta.

Los operadores de telecomunicaciones sostienen también que cualquier actuacién que
opte Unicamente por penalizar mediante medidas legales, como la Disposicién Final 22
del Proyecto de Ley de Economia Sostenible, esta condenada al fracaso, ya que deberfa ir
acompafada de forma simultanea e ineludible por un incremento de la oferta legal de con-
tenidos online atractiva para el usuario (amplios catalogos, libertad para el usuario para
reproducir los archivos adquiridos legalmente en cualquier reproductor, en cualquier lugar,
por cualquier tecnologia, a copiarlos para su uso privado, etc.).

12.3.3 Asociaciones de usuarios de Internet

Las asociaciones de usuarios de Internet!®® han sido las mas beligerantes en el tratamiento
de la problematica de la proteccién de la propiedad intelectual, quiza por la confusién
introducida, voluntaria o involuntariamente, en la discusién de la compensacién por copia
privada que en numerosas ocasiones es entendido no como lo que es, una compensacion
por el limite a un derecho, sino como otorgadora del derecho a realizarla (como se paga
la compensacién se pueden hacer las copias que se quieran, independientemente de su
procedencia).

Para las asociaciones de usuarios de Internet cualquier solucién al problema que pase por
el corte del acceso a Internet a usuarios que accedan a contenidos sin respetar los dere-
chos de propiedad intelectual, tal y como se ha por planteado por ejemplo en Francia, es
inaceptable. Estas asociaciones entienden la conexién a Internet como un derecho basico
que debe tener la misma proteccién que la propiedad intelectual. Asimismo, estas asocia-
ciones consideran que la solucién consistente en el cierre de paginas Web con enlaces a
servicios de descarga ilegales atenta contra del derecho a la libertad de expresion, dado
que dichas paginas Web estan Gnicamente proporcionando informacién.

Segln las asociaciones de usuarios la mejor manera de combatir la pirateria en Internet
seria que los creadores de contenidos ofrecieran mas servicios que explotaran modelos
de negocio que aportaran mayor valor afiadido que el que obtienen de la descarga ilegal
(basicamente gratuidad): mayor calidad, menor tiempo de descarga, mayor catalogo dis-
ponible, etc.

En el marco de las recomendaciones del Pleno de la Comisién Interministerial de Trabajo
para el asesoramiento en la lucha contra la vulneracién de los Derechos de Propiedad
Intelectual mediante paginas de Internet, el gobierno ha propuesto el proyecto de Ley de
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Economia Sostenible como una solucién que busca un dificil consenso. Aunque las postu-
ras de los agentes del sector de contenidos digitales parecen muy distantes, sobre todo por
el apasionamiento en su defensa que en los Gltimos meses han realizado los representantes
de cada grupo, un andlisis pausado de las mismas muestra que existen ciertos puntos en
comun que pueden convertirse en la base para la creacién de un marco juridico que con-
tente a todos.

El principal aspecto comun a destacar es la necesidad de proteger la propiedad intelectual,
reconocida por todos los agentes. La proteccion de la propiedad intelectual es necesaria
para la subsistencia de la industria de contenidos y para el desarrollo econémico y cultural
de un pafs. Esta, a su vez, es uno de los motores principales del desarrollo de los servicios
de sociedad de la informacién, y de la actualizacién y mejora de las redes de comunicacion,
particularmente Internet.

En la actualidad el debate esta centrado en la busqueda del equilibrio entre la proteccién
de los derechos comentados anteriormente, y el de propiedad intelectual, en el marco de un
sistema judicial lento como es el espafiol. Dicho debate se sitiia entre dos extremos: los que
apuestan por procedimientos mas agiles y aquellos que apuestan por procedimientos largos
y garantistas, basados en la completa tutela judicial, pero que en la practica llevan a la
falta de proteccion de los derechos de propiedad intelectual en Internet ya que la rapidez
del fendmeno es incompatible con los mecanismos habituales de nuestros procedimientos
judiciales.

12.4.1 Conclusiones de la Comision Interministerial

La Comisién Interministerial de trabajo para el asesoramiento en la lucha contra la vul-
neraciéon de los derechos de Propiedad Intelectual estaba constituida por dos comisiones
delegadas, una de ellas encargada de la coordinacién de actividades operativas y mejora
del marco normativo y otra sobre la oferta digital legal y sensibilizacién social.

La comision delegada en el ambito de mejora del marco normativo tenia el objetivo de
disefiar un sistema &dgil y eficaz con una serie de medidas contra la pirateria en Internet.
Las principales recomendaciones realizadas por esta comisién son:

a. La articulacién de una via administrativa rapida y efectiva para el restablecimiento
de la legalidad en los casos en que la puesta a disposicién o la comunicacién publica
de contenidos en Internet se ha hecho desde una pagina o portal Web, infringiendo la
legislacion de Propiedad Intelectual y sin la debida autorizacién del titular o titulares
del derecho.

b. El andlisis de la via jurisdiccional civil, contemplada como via ordinaria de solucién de
conflictos e intereses contrapuestos, para la mejora de su aplicaciéon como cauce mas
adecuado para la proteccién de los derechos de Propiedad Intelectual en el entorno
digital online.

Por su parte la comision delegada sobre oferta legal y sensibilizacién social tenia como ob-
jetivo el estudiar el disefio de un sistema de oferta digital legal y una serie de medidas edu-
cativas y de potenciacién que permitan ir superando el déficit existente de sensibilizacién
social respecto a la pirateria en Internet. Las principales recomendaciones emitidas son:
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a. El apoyo al impulso de una oferta digital legal, con el mayor consenso posible por
parte de las partes implicadas y los Departamentos ministeriales afectados.

b. La creacién de un sello de calidad que identifique los portales de contenidos legales y
de calidad, reconocibles por los usuarios.

c. La realizacién de acciones de concienciacién y educacion para los usuarios que estén
encaminadas a desincentivar la vulneracién de los derechos de Propiedad Intelectual
en Internet, al mismo tiempo que se promociona las virtudes del respeto a dichos de-
rechos.

d. El desarrollo de campafas educativas en centros escolares con caracter intensivo en
las que se produzca una interaccién entre los poderes plblicos y las partes implicadas.

e. Avanzar en el establecimiento de un mecanismo agil de resolucién de conflictos sobre
Propiedad Intelectual en el &mbito de los contenidos en Internet.

12.4.2 Proyecto de Ley de Economia Sostenible

El proyecto de Ley de Economia Sostenible (LES) recoge la nueva propuesta para luchar
contra la pirateria en Internet realizada por la Subcomisién delegada de la Comisién In-
terministerial en el &mbito de mejora del marco normativo. Mediante la Ley de Economia
Sostenible se pretende garantizar el pleno desarrollo de la Sociedad de la Informacién,
conjugando el acceso de los ciudadanos a los contenidos culturales a través de Internet,
con la proteccién de los derechos de Propiedad Intelectual. Para ello, en la Disposicién
final segunda se realizan una serie de modificaciones de la Ley 34/2002, de 11 de julio,
de Servicios de la Sociedad de la Informacién, del Real Decreto legislativo 1/1996, de 12
de abril, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de Propiedad Intelectual y de
la Ley 29/1998, de 13 de julio, reguladora de la Jurisdiccién Contencioso-Administrativa:

“Disposicion final segunda
Uno. Se introduce una nueva letra e) en el art. 8.1.de la Ley 34/2002, de 11 de julio, de
Servicios de la Sociedad de la Informacion y de Comercio Electronico con el siguiente
tenor:
e) La salvaguarda de los derechos de propiedad intelectual.”
Dos. Se introduce un nuevo apartado segundo del articulo 8 Ley 34/2002, de 11 de julio,
de Servicios de la Sociedad de la Informacion y de Comercio Electronico, con remunera-
cion correlativa de los actuales 2, 3, 4y 5
"2, L os drganos competentes para la adopcion de las medidas a que se refiere el apar-
tado anterior con el objeto de identificar al responsable del servicio de la sociedad de
la informacion que estd realizando la conducta presuntamente vulneradora, podran
requerir a los prestadores de servicios de la sociedad de /a informacion la comunica-
cion de los datos que permitan tal identificacion a fin de que pueda comparecer en el
procedimiento. L os prestadores estardn obligados a facilitar los datos necesarios para
/levar a cabo /a identificacion.”
Tres. Se introduce una Disposicion adicional quinta en el texto refundido de la Ley de Pro-
piedad Intelectual, aprobado por el Real Decreto legisiativo 1/1996, de 12 de abril, con la
siguiente redaccion.
"E/ Ministerio de Cultura, en el dmbito de sus competencias, velard por la salvaguarda
de los derechos de propiedad intelectual frente a su vulneracion por los responsables
de servicios de la sociedad de informacion en los términos previstos en los articulos
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8 y concordantes de la Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de /a
Informacion y de Comercio Electronico.”

Cuatro. Se modifica el art. 158 del texto refundido de la Ley de Propiedad Intelectual,
aprobado por el Real Decreto legisiativo 1/1996, de 12 de abril con la siguiente redaccion:

“Articulo 158. Comision de Propiedad Intelectual
1. Se crea en el Ministerio de Cultura la Comision de Propiedad Intelectual, como
organo colegiado de ambito nacional, para el ejercicio las funciones de mediacion y
arbitraje y de salvaguarda de los derechos de propiedad intelectual que le atribuye la
presente ley.

2. La Comision actuard por medio de dos Secciones. La Seccion Primera efercerd las
funciones de mediacion y arbitraje que le atribuye la presente ley. La Seccion Segunda
velard, en el dmbito de las competencias del Ministerio de Cultura, por la salvaguarda
de los derechos de propiedad intelectual frente a su vulneracion por los responsables
de servicios de la sociedad de informacion en los términos previstos en los articulos

8 y concordantes de la Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la

Informacion y de Comercio Electronico.
3.[..7

4. Corresponde a la Seccion Segunda, que actuard conforme a [os principios de obje-
tividad y proporcionalidad, el ejercicio de las funciones previstas en los articulos 8 y
concordantes de la Ley 34/2002, para la salvaguarda de los derechos de propiedad
intelectual frente a su vulneracion por los responsables de servicios de la sociedad de
informacion.

La seccion podrd adoptar las medidas para que se interrumpa la prestacion de un
servicio de la sociedad de la informacion o para retirar los contenidos que vulneren la
propiedad intelectual por parte de un prestador con dnimo de lucro, directo o indirec-
to, 0 que haya causado o sea susceptible de causar un dafio patrimonial. La ejecucion
de estos actos, en cuanto pueden arectar a los derechos y libertades garantizados en e/
articulo 20 de la Constitucion, requerird de la previa autorizacion judicial, de acuerdo
con el procedimiento regulado en el articulo 122 bis de la Ley requladora de la Juris-
diccion Contencioso- administrativa.

Cinco. Se modifica el articulo 9 de la Ley 29/1998, de 13 de julio, reguladora de la
Jurisdiccion Contencioso-administrativa, numerando su texto actual como apartado 1 y
afadiendo un apartado 2, con el contenido siguiente:

"2, Correspondera a los Juzgados Centrales de lo Contencioso-administrativo autori-
zar, mediante auto, la ejecucion de los actos adoptados por la Seccion Segunda de la
Comision de Propiedad Intelectual para que se interrumpa la prestacion de servicios
de la sociedad de la informacion o para que se retiren contenidos que vulneren la pro-
piedad intelectual, en aplicacion de la Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la
Sociedad de la Informacion y de Comercio Electronico”.

Seis.[...]
Siete. Se introduce un nuevo articulo 122 bis en la Ley 29/1998, de 13 de abril, requlado-
ra de la Jurisdiccion Contencioso-administrativa, con el siguiente tenor:

"1. La efecucion de las medidas para que se interrumpa la prestacion de servicios de la
sociedad de /a informacion o para que se retiren contenidos que vulneren la propiedad
intelectual, adoptadas por la Seccion Segunda de la Comision de Propiedad Intelec-
tual en aplicacion de la Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la
Informacion y de Comercio Electronico, requerird de autorizacion judicial previa de
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conformidad con lo establecido en los apartados siguientes.
2. Acordada la medida por la Comision, solicitard del Juzgado competente la autori-
Zacion para su ejecucion, referida a la posible afectacion a los derechos y libertades
garantizados en el articulo 20 de /a Constitucion
3. En el plazo improrrogable de cuatro dias siguientes a la recepcion de la notificacion
de /a resolucion de la Comision y poniendo de manifiesto el expediente, el Juzgado
convocard al representante legal de la Administracion, al Ministerio Fiscal y a los ti-
tulares de los derechos y libertades afectados o a la persona que éstos designen como
representante a una audiencia en la que, de manera contradictoria, oird a todos /os
personados y resolverd mediante auto. La decision que se adopte tnicamente podrad
autorizar o denegar la ejecucion de la medida.”
Ocho. Se modifica el apartado 5 de la Disposicion adicional cuarta de la ley 29/1998,
de 13 de julio, reguladora de la Jurisdiccion Contenciosa-administrativa, con el siguiente
tenor:

"5, Los actos administrativos dictados por la Agencia Espafiola de Proteccion de Da-
tos, Comision Nacional de Energia, Comision del Mercado de /as Telecomunicaciones,
Consejo Econdémico y Social, Instituto "'Cervantes”, Consejo de Seguridad Nuclear y
Consejo de Universidades, Seccion Segunda de la Comision de Propiedad Intelectual,
directamente, en unica instancia, ante la Sala de /o Contencioso-Administrativo de la
Audiencia Nacional.”

La LES propone ordenar las actuaciones administrativas en materia de proteccion de
los derechos de propiedad intelectual en el entorno digital sin introducir novedades que
alteren las garantfas con las que cuenta el ordenamiento juridico espafol. Se trata de un
procedimiento mixto de restablecimiento de la legalidad (administrativo y judicial) y adgil
(4 dias), en el que el papel del juez es fundamental para autorizar la retirada de contenidos
en Internet que vulneren los derechos de Propiedad Intelectual. Con este proyecto de ley,
actualmente en tramite parlamentario, Espaia pretende articular un nuevo marco legal
para luchar contra la pirateria en Internet.

La LES encuentra pleno acomodo en el marco de la UE, al respetar el contenido de las
normas comunitarias, incluyendo el denominado “*Paquete Telecom”’, aprobado por el Par-
lamento Europeo, y que, como ya se ha comentado anteriormente, permite a los Estados
miembros de la UE decidir qué 6rgano competente, judicial o no, y qué procedimiento y
destinatario final debe articularse para proteger los derechos de Propiedad Intelectual en
Internet, siempre que se cuente con las debidas garantias.

Esta ley pretende alinearse con las peticiones realizadas en la Unién Europea, por parte
del Comité de Proteccién de Consumidores y Mercado Interno (IMCO) del Parlamento
Europeo que ha solicitado que las sanciones por infringir los derechos de propiedad in-
telectual tengan por objetivo a los beneficiarios de su explotacién comercial fraudulenta.

No obstante, en la actualidad no existe consenso respecto de la configuracién de la Co-
misién de Propiedad Intelectual, sus funciones, asi como sus atribuciones de cara a una
efectiva resolucién de conflictos entre usuarios y titulares de derechos. EI Gobierno en un
futuro préximo, tras la aprobacion de la LES, desarrollara el procedimiento para el ejer-
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cicio de las funciones que debe desempefiar la Seccién Segunda de esta Comisién como
6rgano colegiado adscrito al Ministerio de Cultura, y determinard su composicién como
6rgano administrativo, para lo cual oira la posicién de los diferentes sectores implicados,
siendo deseable alcanzar el maximo consenso posible.

Adicionalmente, las modificaciones propuestas en el proyecto de Ley de Economia Sosteni-
ble son el primer paso en el proceso de modificacion de la Ley de Propiedad Intelectual, tal
y como sugirié la Subcomision de Cultura del Congreso de los Diputados que, en su informe
de Conclusiones “insté al Gobierno a presentar una revision de la vigente Ley de Propiedad
Intelectual o a elaborar una nueva que ofrezca solucién a los problemas detectados”.

La persecucién de los servicios de Internet que puedan obtener un beneficio comercial
vulnerando los derechos de los creadores, editores y productores, unido al impulso de la
oferta legal y a la concienciacién de los usuarios finales debe constituir un primer paso
imprescindible en los avances en la proteccién de la propiedad intelectual.

12.5 Desarrollo de una oferta legal apropiada

El analisis de los diferentes tipos de contenidos realizado a lo largo del informe muestra
un desarrollo dispar de la oferta legal en nuestro pais para cada tipo de contenido. Si en el
ambito de la musica se puede considerar adecuada la oferta disponible (la mayoria de los
servicios de venta online de misica mas importantes a nivel internacional) no se puede de-
cir lo mismo de otros contenidos como el cine, los videojuegos o el libro electrénico (aunque
éste Ultimo se encuentre en fase de lanzamiento).

A pesar de los esfuerzos de la industria nacional (como los productores de cine espafioles
agrupados en EGEDA, con su portal de venta y alquiler de peliculas Filmotech) la oferta
actual todavia no parece suficientemente adaptada a las necesidades de la demanda, parti-
cularmente en términos de catalogo disponible y de tiempo de espera hasta su lanzamiento
online. Los grandes distribuidores internacionales de contenidos no estan dispuestos a in-
vertir en distribucion online en Espafia, dado el alto nivel de pirateria, lo que contribuye a
incrementar dicho nivel, en un circulo vicioso que es necesario romper.

Otro elemento que contribuye al lento despliegue de servicios legales de distribucion online
de contenidos es la complejidad en la gestion de los derechos de propiedad intelectual. En
este sentido, iniciativas como la recogida en la Agenda Digital Europea, para simplificar
la gestion y liquidacion de derechos de propiedad intelectual y la concesién de licencias
transfronterizas pueden contribuir al crecimiento de una oferta legal de calidad, con inde-
pendencia del pais europeo desde el que se acceda al contenido.

Una tarea fundamental para el desarrollo de la oferta legal es su promocién y conoci-
miento por parte de los usuarios, mejorando su posicionamiento Web frente a los servicios
ilegales. En la actualidad una busqueda en Google de la palabra “'peliculas’” muestra en la
primera pagina enlaces a 5 portales que vulneran la propiedad intelectual por ninguno a
servicios legales. Este simple ejemplo sirve para mostrar que no basta Gnicamente con lan-
zar servicios de distribucion online de contenidos si los usuarios desconocen su existencia.
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Es necesario incrementar la inversion en marketing y promocién de los servicios legales de
distribucién de contenidos en la Red, acercando la inversién en promocién de estos canales,
al nivel de los canales tradicionales (ej: los estrenos en salas de cine). En este sentido seria
conveniente la creacion, por parte de la industria, de un directorio de servicios legales de
distribucion online de contenidos que mostrara a los usuarios la oferta disponible.

Como se puede observar se estan haciendo importantes esfuerzos para la configuracion
de una oferta legal adecuada, esfuerzos que tanto la industria como las Administraciones
Publicas deben respaldar y potenciar de forma decidida.

En linea con las conclusiones de la Comisién Interministerial parece esencial reforzar to-
das las actuaciones en el ambito juridico y de creacién de oferta con campaias efectivas
de concienciacién y educacién de los usuarios, especialmente de los mas jévenes, dadas que
las encuestas de habitos de Internet muestran datos muy relevantes desde el punto de vista
de los habitos de estos usuarios de cara al tema que nos ocupa.

La realizacién de campafias de educacion y sensibilizacion en colegios, institutos y univer-
sidades de la mano del Ministerio de Educacién y de las CCAA competentes especialmente
dedicadas a este publico parece muy necesaria, mas alla de las campafias genéricas que
se han realizado hasta ahora, mas bien enfocadas a la identificacién de la pirateria con
un delito. En paralelo debe ofrecerse informacion sobre la oferta legal existente, sin dejar
de aludir a las consecuencias legales (mas bien civiles o pecuniarias) que puede aparejar
la continua vulneracion de los derechos de propiedad intelectual aunque no se cometa el
tipo penal.
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Las recomendaciones realizadas en el aiio 2010 por el foro de expertos que colabora en la
elaboracion del informe para el impulso de la industria de contenidos digitales no difieren
demasiado de las recogidas en el informe del afio anterior, pero si cabe, este afio adquieren
aun mayor relevancia.

El desarrollo del mercado de los contenidos digitales es esencial para impulsar el desa-
rrollo de la Sociedad del Conocimiento en Espafia, y con ello, apalancar el crecimiento
econdémico de nuestro pais. Espafia cuenta con la capacidad para desempefiar un papel im-
portante en el &mbito de los contenidos digitales. Este objetivo requiere un decidido apoyo
a la industria de contenidos digitales en nuestro pais.

Consciente de la importancia de la industria de contenidos digitales para la recuperacion
econémica de nuestro pais, ASIMELEC ha propuesto al Gobierno, a mediados de 2010, la
elaboracion de un Plan Nacional para el Desarrollo de los Contenidos Digitales. Entre los
objetivos del plan destacan la consolidacién de los contenidos digitales en espafiol y otras
lenguas oficiales en Espafia como referente en el contexto global a partir de la internacio-
nalizacion de los creadores y empresas del sector, la innovacién, el emprendimiento y la
formacién y transferencia de conocimiento a nuevos profesionales del sector, el desarrollo
de nuevos soportes y la defensa de la propiedad intelectual. Para alcanzar estos objetivos
ASIMELEC propone trabajar sobre diversas lineas de trabajo como formacién, educacién,
internacionalizacion de la industria, I+D+i, inversién y marco fiscal, empleo y condiciones
laborales, propiedad intelectual, proteccién de datos, estandares, digitalizacién de fondos o
la creacién de un Consejo Asesor Digital.

El afio 2009 ha sido un afio importante en los avances en la definicién del marco legal y
juridico, y los procedimientos adecuados para una mejor proteccién de los derechos de pro-
piedad intelectual. Todos los miembros del foro consideran que la defensa de los derechos
de la propiedad intelectual de los contenidos digitales es irrenunciable. Esta defensa debe
realizarse en el marco de los tres ejes que deben incorporarse en cualquier actuacién: un
marco legal agil y adecuado, una oferta legal apropiada, y la concienciacién de los usua-
rios, en particular de los segmentos mas jovenes. Del éxito de este esfuerzo, dependeran en
gran medida las posibilidades de desarrollo de nuestra industria de contenidos. EI debate
del afio 2009, debe consolidarse en el afio 2010 en propuestas y actuaciones concretas
que marquen un punto de inflexién en la proteccién y concienciacién sobre el derecho de
propiedad intelectual en nuestro pais.

La industria de contenidos digitales también precisa la creacién y potenciacion de lineas
especificas de ayudas publicas por parte de las distintas administraciones. Reforzar algu-
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nos de los programas existentes (Avanza Contenidos del Ministerio de Industria, Turismo
y Comercio, préstamos del CDTI o del ICO) y lanzar nuevos programas, especialmente
dirigidos a facilitar la financiacion de proyectos en el campo de los contenidos digitales
(Ej. via capital riesgo), y revisar los incentivos fiscales, son acciones que recurrentemente
reclaman las empresas del sector de los contenidos digitales. La dificil situacién de crisis
hace alin mas necesarias las vias de financiacion, si no se quiere correr el riesgo de ver
como se desvanece la posibilidad de desarrollar una verdadera industria de contenidos
digitales en nuestro pais.

En estos programas la coordinacion entre administraciones juega un importante papel
para optimizar los recursos existentes y evitar duplicidades.

En estas politicas de ayudas, la innovacién y la formacién deberian jugar un papel primor-
dial. La formacién de futuros profesionales es una gran oportunidad que debe apuntalar
el desarrollo del sector. En una época de particulares dificultades en el empleo en nuestro
pais, la carencia de profesionales en sectores especificos de contenidos digitales constituye
una oportunidad que el pais no puede dejar pasar. La formacién es el aspecto clave, tanto
mediante programas educativos especializados, como mediante programas de postgrado.
La innovacién en este sector requiere el disefio de instrumentos especificos, tales como
las plataformas tecnolégicas, o la potenciacién de la transferencia de conocimiento de las
Universidades y Centros de Investigacidon hacia las empresas.

La mejora de los sistemas de gestién de los derechos de propiedad intelectual para adap-
tarlos a los nuevos modelos de negocio aparece también como un desafio importante para
impulsar el desarrollo del sector. Los esfuerzos realizados han sido, hasta el momento,
muy relevantes y deben continuar para facilitar el desarrollo de la industria de contenidos
digitales espafola.

El reto que se plantea en el futuro mas inmediato es conseguir conjugar los legitimos in-
tereses de todos los agentes implicados en el sector de contenidos (creadores, usuarios y
operadores de comunicaciones), contribuyendo entre todos al crecimiento de la industria.

Como ultima conclusién, el Foro de Expertos vuelve a incidir en la necesidad de continuar
con los esfuerzos de todos los agentes de la industria para encontrar soluciones positivas
y aceptables para todos, bajo la coordinacién y direccion de las Administraciones publicas
competentes.
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