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La primera experiencia televisiva en España tuvo lugar el 10
de junio de 1948, durante una exposición de tecnología en la
feria internacional de muestras que tuvo lugar en Barcelona.
Desde ese momento se produjeron diversos avances, hasta
que el 28 de octubre de 1956 TVE inauguró su programación
diaria de televisión. Durante medio siglo, la oferta de canales
evolucionó con cierta lentitud: a partir de 1983, el monopolio
público se transformó en duopolio en algunos mercados auto-
nómicos; en 1990 se produjo la transición a un mercado oli-
gopolístico, con la aparición de los tres primeros canales pri-
vados; y desde comienzos del siglo XXI, el mercado se caracte-
riza por una mayor competencia, al menos para los espectado-
res con acceso a los canales digitales (García Matilla y Aranaz
2008; Prado [et al.] 2008).
El 3 de abril de 2010 marca un hito relevante en la historia
de la televisión en España; el apagón analógico genera tres
efectos fundamentales: mejora la calidad de la imagen en las
pantallas, favorece la aparición de nuevos servicios de valor
añadido y permite la universalización del hogar multicanal. En
esa fecha la televisión culmina su evolución de una economía
de oferta, dominada por el emisor, a una economía de deman-
da, con un protagonismo definitivo del público.
Hasta ahora, el mercado de la televisión ha constituido el eje
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del sector audiovisual; basta considerar que el público dedica
una media de 226 minutos diarios a ver la televisión (TNS
2010), mientras que la alternativa tradicional —la exhibición
cinematográfica— alcanza cifras de consumo muy inferiores:
los españoles sólo acuden tres veces al año a las salas de cine.
Con todo, en los últimos años han surgido nuevas plataformas
sobre todo el ordenador y el teléfono móvil que disputan a la
pantalla del televisor su primacía como ventana de exhibición
de los productos audiovisuales.
En este artículo analizaremos los efectos de la digitalización y
la convergencia en la oferta televisiva y en la evolución de los
modelos de negocio de las empresas del sector; nos referiremos
también a la convergencia empresarial y tecnológica de los nue-
vos intermediarios del mercado audiovisual; más tarde descri-
biremos el protagonismo creciente que está asumiendo el públi-
co, y finalmente sugeriremos los posibles escenarios del sector
audiovisual en España en la segunda década de este siglo.

Un mercado fragmentado

A finales de 1990, RTVE —a través de TVE-1 y TVE-2— aca-
paraba el 72% de la audiencia. 19 años más tarde, Telecinco
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obtenía el liderazgo del mercado con una cuota sólo del
15,1%. El panorama de 1990 —limitado a unas pocas ofertas
analógicas de ámbito nacional difundidas por ondas terres-
tres— se había convertido dos décadas más tarde en un mosai-
co de posibilidades de muy diversa tipología, impulsadas por la
transición de la tecnología analógica a la digital. En esos años
han surgido canales con diferentes modelos referidos a conte-
nidos (generalistas y temáticos), coberturas geográficas (inter-
nacionales, nacionales, regionales y locales), sistemas de dis-
tribución (por ondas terrestres, por cable, por satélite y por
ADSL), propiedad (públicos y privados) y sistemas de financia-
ción (abiertos, subvencionados y de pago).
El incremento de la competencia ha exigido que las empresas
de televisión redefinieran su papel, porque ya no pueden “ven-
der” audiencias masivas a los anunciantes (Gabszewicz [et al.]
2004); por tanto, tampoco obtienen ingresos suficientes para
financiar plantillas de miles de empleados y adquisiciones cos-
tosísimas de derechos deportivos y de contenidos de ficción. El
cambio del modo de competir se ha producido, sobre todo, en
cuatro aspectos: reposicionamiento de cada marca, reducción
de los costes operativos, búsqueda de fuentes de ingresos alter-
nativas a la publicidad convencional e inicio de las primeras
operaciones de concentración.
La nueva ubicación de las marcas obedece a la aparición de
canales de nichos muy variados, que han erosionado la audien-
cia de los generalistas. Las televisiones temáticas y locales,
que alcanzaban una cuota conjunta del 4,8% del mercado
español en 2002, incrementaron su audiencia al 20,6% a fina-
les de 2009 (TNS 2010). Cada décima conquistada por un
canal temático supone una pequeña pérdida para un canal
generalista, hasta el punto de que las televisiones para todos
corren el riesgo de convertirse en las televisiones para nadie.
Como sucede en cualquier mercado que pasa de la escasez a
la abundancia de ofertas, los operadores se han visto obligados
a reducir su foco, a elegir un público más delimitado. Las
apuestas estratégicas de contenidos pueden basarse en perfiles
ideológicos, demográficos o de intereses y preferencias. Las
marcas se diferencian y acentúan su identidad (Park 2005;
Hollifield 2006): pasan de interesar un poco a muchos, a gus-
tar mucho a pocos. Obviamente, la transición no se produce de
modo drástico, y algunos canales mantienen aún una progra-
mación dirigida a un gran número de espectadores.
La reducción de los costes operativos se produce, en parte,
por la fragmentación del mercado; los directivos ajustan los
presupuestos de elaboración de las parrillas a sus expectativas
de ingresos: con cifras de audiencia inferiores al 9% —como
sucede con todos los canales privados excepto en Telecinco y
Antena 3 TV—, no pueden pagar a los propietarios de derechos
o a las productoras de cine y televisión los precios propios de
la era del oligopolio. En los últimos años se han renegociado
muchos contratos y se ha frenado —parece que de modo defi-
nitivo— la extraordinaria inflación de precios característica del
periodo 1990-2007.
El incremento de la eficiencia de la nueva tecnología también
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contribuye a controlar los gastos: el entorno digital implica un
abaratamiento de los costes de producción, almacenamiento y
distribución de los contenidos; la tecnología digital permite
aumentar la productividad de los equipos humanos. De esta
forma, han surgido ya algunos operadores con cuotas inferiores
al 2% del mercado que obtienen beneficios.
Para que estas primeras historias de éxito se consoliden, las
empresas de televisión deben encontrar nuevas fuentes de
ingresos alternativas a la publicidad convencional. Esta necesi-
dad está ocasionada tanto por las dificultades estructurales —
la fragmentación de la audiencia— como por los problemas
coyunturales: la crisis publicitaria. Por una parte, la tarta publi-
citaria se reparte cada vez entre más compañías y por la otra,
la publicidad en televisión descendió en 2 años más de un
31%: de 3.470 millones de euros en 2007 a 2.380 millones
en 2009 (InfoAdex 2010). 
Aunque previsiblemente el sector publicitario se recuperará
en los próximos meses, la televisión está perdiendo su hegemo-
nía en los mercados publicitarios: en España todavía acapara
un 42% de la inversión total en medios, pero resulta significa-
tivo que en Gran Bretaña, tras medio siglo de liderazgo de la
televisión, internet se haya convertido en 2009 en el primer
soporte publicitario.
La supresión de publicidad en RTVE, efectiva desde comien-
zos de 2010, ha “liberado” 500 millones de euros y supone un
balón de oxígeno para los operadores privados. También es pre-
visible que los canales autonómicos limiten —y quizás en algu-
nos casos supriman— el tiempo de emisión de anuncios. Pero
esas decisiones no serán suficientes para que sobrevivan
muchas cadenas privadas si no obtienen nuevas fuentes de
ingresos, como la venta de contenidos, los servicios interacti-
vos o las ofertas de pago para móviles e internet.
También las fusiones y adquisiciones son consecuencia indi-
recta de la digitalización: la aparición de nuevas cadenas ha
supuesto un notable descenso de la rentabilidad media del sec-
tor. En esas circunstancias, los directivos reaccionan siempre
en la misma dirección: impulsan operaciones de concentración
para reducir costes y para recuperar la dimensión perdida.
Telecinco y Cuatro por una parte y Antena 3 TV y laSexta por
otra pueden convertirse en los dos grandes grupos audiovisua-
les del mercado español. Si esas fusiones se consolidan, el
panorama audiovisual sería similar al de los países de nuestro
entorno más próximo, en los que dos o tres grandes empresas
audiovisuales acaparan una alta cuota de la audiencia conjun-
ta de los canales privados.
Con la actual “fiebre de fusiones”, que en el futuro afectará
también a los pequeños operadores, las grandes compañías
privadas —Antena 3 TV y Telecinco— confían en recuperar
parte de la rentabilidad perdida; en cambio, los propietarios de
los canales más recientes y de menor tamaño —Prisa y
Mediapro— esperan resolver su excesivo endeudamiento. Esas
operaciones son posibles porque en 2009 el Gobierno modifi-
có la legislación que regula la concentración del sector: ahora
se permite que un mismo accionista posea varios canales,

J. P. ARTERO, M. HERRERO, A. SÁNCHEZ TABERNERO



63
Quaderns del CAC 34, vol. XIII (1) - junio 2010

J. P. ARTERO, M. HERRERO, A. SÁNCHEZ TABERNERO

siempre que su audiencia conjunta no supere el 27% del mer-
cado (Ley 7/2009).
Las operaciones de concentración en el mercado audiovisual
español tendrán consecuencias en varios frentes. En primer
término, el público detectará algunos intercambios publicita-
rios y otros acuerdos de colaboración entre canales que perte-
necen a las mismas compañías; pero el propósito de los pro-
pietarios es respetar la identidad de cada marca, por lo que los
espectadores —al menos en un momento inicial— no percibi-
rán una reducción de la cantidad ni de la variedad de la ofer-
ta. En segundo lugar, las empresas de televisión ofrecerán a los
anunciantes paquetes publicitarios más variados, con la posi-
bilidad de difundir los mismos mensajes comerciales de modo
simultáneo en varios soportes. Sin embargo, esas compañías
se enfrentarán al problema clásico del choque de culturas, en
este caso agravado por el diferente perfil editorial de las cade-
nas que pretenden fusionarse.
Finalmente, las productoras y los propietarios de derechos
tendrán un menor número de compradores, pero éstos serán
más sólidos desde el punto de vista económico y financiero; de
ese modo paliarán la situación actual, caracterizada por un
descenso de los precios y, sobre todo, por un alarmante retra-
so en los pagos, que causa notables dificultades de tesorería a
los proveedores de contenidos (Fernández- Quijada 2009).
Con todo, el incremento del número de horas de emisión no irá
acompañado de un crecimiento similar de las horas de produc-
ción: el desarrollo de grupos audiovisuales que poseen varios
canales y la presión de las cuentas de resultados fomentarán
un mayor número de reposiciones de los programas de ficción
y entretenimiento.
Si se consolidan las operaciones de concentración, los mayo-
res riesgos del nuevo mercado se derivan del posible abuso de
posición dominante de los principales operadores: su relación
privilegiada con los proveedores de contenidos y con los inter-
mediarios publicitarios puede dificultar la supervivencia de las
compañías de menor tamaño. Si los reguladores no están vigi-
lantes, el regreso a la etapa del oligopolio supondrá la prima-
cía de las estrategias de imitación, los pactos para repartirse
el mercado y la evolución de la actual abundancia de canales
a un panorama de variedad sólo aparente.

Los nuevos intermediarios

Además de los soportes dirigidos a los “usuarios finales”, algu-
nas empresas actúan como intermediarios en los mercados
audiovisuales. El concepto de intermediario de contenidos es
una herramienta útil para describir y analizar tanto el presen-
te como el futuro de los mercados (Hess y Von Walter 2006).
Por ejemplo, Google aspira a organizar la información en el
mundo: no crea contenidos, pero los hace visibles y los pone
a disposición de las audiencias; ese papel mediador de Google
ha generado recelos en el sector audiovisual, porque puede
conducir a un abuso de posición dominante. 

Los contenidos accesibles a través de Google suelen ser com-
modities, en un mercado en el que la capacidad de ofrecer
contenidos premium es cada vez más decisiva, como reflejan
las empresas que han cimentado su crecimiento en contenidos
deportivos exclusivos: BSkyB (Reino Unido), Canal + (Francia
y España, entre otros), Foxtel (Australia) o DirecTV (América
del Norte y América del Sur).
La estricta regulación europea referida a los canales comer-
ciales ha reducido la capacidad de rentabilizar las emisiones
deportivas y cinematográficas mediante la publicidad. De
hecho, el marco legal ha favorecido el desarrollo de las televi-
siones de pago; para incrementar su capacidad de atraer ingre-
sos, estos canales han destinado grandes recursos a adquirir
contenidos particularmente atractivos para la audiencia. Sin
embargo, la competencia con compañías rivales puede hacer
que esas adquisiciones no sean rentables: en Europa, este
fenómeno afecta sobre todo a las ligas de fútbol. 
Los canales de pago se encuentran con frecuencia en una
encrucijada: tienen que gastar excesivo dinero en su programa-
ción o, por el contrario, no consiguen un número suficiente de
abonados. Encuestas internas de BSkyB revelaron hace años
que esta compañía británica perdería la mitad de sus suscrip-
tores si dejase de ofrecer los partidos de la Premier League
(Hammervold y Solberg 2006). A la inflación de los precios de
derechos deportivos se une un problema de carácter legal: los
organismos de control suelen oponerse a los contratos de larga
duración entre canales y propietarios de derechos, porque con-
sideran que es bueno para el público que el mercado se abra a
nuevos operadores.
Por otra parte, la digitalización y el desarrollo de nuevos dis-
positivos de consumo han hecho que en el mercado de la
comunicación sea más difícil proteger los derechos de propie-
dad intelectual de los contenidos. La venta clandestina de
copias ilegales de música o películas, el intercambio de archi-
vos punto a punto (peer to peer), el pirateo de la señal de tele-
visiones de pago, el acceso a webs de suscripción mediante cla-
ves ficticias, la difusión de contenidos audiovisuales protegidos
en los portales de vídeo o el mismo uso que algunos sitios de
internet hacen de la información de los diarios, son algunos de
los modos más habituales de vulnerar las leyes. La dispersión
y diversidad normativa internacional en este campo no ayuda a
perseguir de modo eficaz los delitos digitales (Artero 2009).
La industria de la sindicación televisiva, con una larga tradi-
ción en Estados Unidos, se encuentra en un momento de nota-
ble transformación. El incremento del número de canales, muy
superior al crecimiento de la capacidad de producción audiovi-
sual, favorece el desarrollo de la programación sindicada y las
repeticiones y adaptaciones de programas. La consolidación de
la televisión por internet y banda ancha podría añadir un nuevo
modo de distribución a este mercado (Oba y Chan-Olmsted
2006). 
Los cambios en la gestión de los contenidos exclusivos tienen
su incidencia tanto en los canales de pago como en las televi-
siones en abierto. Al examinar la industria de acuerdo con las
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diversas fuentes de contenidos, distribución y dispositivos, se
observan cuatro modelos de negocio primarios (Berman,
Abraham, Battino, Shipnuck y Neus 2007):
Medios tradicionales. Este sistema tiene como eje los conte-
nidos de marca —creados por profesionales—, que son distri-
buidos a través de entornos de acceso condicional y dispositi-
vos específicos. La mayor parte de las empresas de comunica-
ción más establecidas operan en la actualidad de acuerdo con
este modelo.
Comunidades cerradas. Se basan en la distribución de conte-
nidos generados por el usuario dentro de un muro o un entor-
no de acceso condicional a través de dispositivos específicos.
Típicamente, son negocios tradicionales que permiten contribu-
ciones de los usuarios. Por ejemplo, NTT DoCoMO tiene unas
95.000 comunidades accesibles a través de su servicio en sus
dispositivos. Y Comcast acaba de anunciar un acuerdo con
Facebook para producir una serie de televisión con vídeos
generados por los usuarios.
Hipersindicación de contenidos. Se trata de hacer accesible
contenido profesional en canales abiertos, sin dispositivos o
proveedores de acceso específicos. Los ejemplos incluyen las
cadenas americanas que están ofreciendo contenidos a través
de sus propios sitios web o proyectos comunes como Hulu.
Agregación de plataformas. Este modelo más extremo se basa
tanto en el contenido generado por el usuario como en plata-
formas de distribución abierta. Es el modelo más disruptivo, ya
que ni los productores ni distribuidores tradicionales tienen
ventajas. En este caso se encuentran los agregadores dirigidos
sobre todo a los usuarios, como YouTube, MySpace o Second
Life.
En los próximos años, no se observa un ganador claro entre
estos cuatro modelos de negocio. De hecho, lo esperable es
que diferentes compañías opten por modelos divergentes y
combinaciones únicas que pongan en valor sus fortalezas y
activos tradicionales. Como resultado, el panorama del merca-
do puede ser extremadamente variado e incluso caótico.
En cualquier caso, internet se convertirá cada vez más en una
plataforma importante para la distribución de vídeo a los usua-
rios. También se espera que el vídeo capte una proporción cre-
ciente del tráfico de internet. Estos hechos ofrecen oportunida-
des para que nuevos proveedores de contenidos y distribuido-
res en línea puedan alcanzar eficientemente una audiencia
amplia, pero también presentan retos para los productores y
distribuidores tradicionales. Estas compañías están perdiendo
control sobre lo que los usuarios ven y dónde y cómo lo ven,
incluyendo su propio contenido protegido. El choque entre opor-
tunidades y retos para la producción y distribución de vídeo por
internet se manifiesta también en sus aspectos legales. La inter-
sección del crecimiento de la conexión por banda ancha y los
métodos innovadores para crear y distribuir vídeo en línea con-
tinuarán presentando nuevos desafíos referidos a los modelos
de negocio de los productores y distribuidores (Meisel 2009).
Con una media diaria de visionado de tres horas y media, los
grandes actores del sector audiovisual parecen estar relativa-
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mente despreocupados sobre las prácticas de contenido gene-
rado por el usuario de las comunidades de internet. Los pro-
ductores no consideran que este fenómeno represente la emer-
gencia de un modelo comunitario de distribución de contenido,
sino más bien otro camino hacia la piratería. Pero la cuestión
es si este modelo puede ser ignorado teniendo en cuenta que
el público crea y difunde con extraordinaria facilidad sus pro-
pias programaciones (Mabillot 2007).
Los sitios de distribución de vídeos en internet han pasado de
la marginalidad a ocupar un lugar central en el panorama de
los medios. Muchas veces, los vídeos disponibles incluyen una
mezcla de contenido generado por el usuario y contenido pro-
fesional. Las cadenas temen que la disponibilidad de sus con-
tenidos en internet deprimirá el consumo televisivo. Ante el cre-
cimiento de los sitios de vídeo más o menos independientes,
como YouTube, las cadenas han respondido ofreciendo sus con-
tenidos en sus propios sitios o en otros conjuntos, como Hulu. 
Los efectos de la distribución a través de la web se han nota-
do en los patrones de consumo de televisión tradicional, espe-
cialmente en la población más joven. Aunque se han encontra-
do algunas evidencias de sustitución del consumo tradicional
por el visionado por internet, el tiempo invertido en ver progra-
mación en la web excede ampliamente la mínima reducción en
el visionado tradicional. En todo caso, el tiempo invertido
aumenta si se suma el visionado en televisión convencional con
el de las webs de las propias cadenas (Waldfogel 2009).
Ambas plataformas —canales de televisión convencionales y
web— pueden ofrecer propuestas gratuitas para el usuario,
frente a operadores de pago, como Amazon, iTunes, Netflix o
TV Everywhere.
La mayor parte de los nuevos modelos de negocio del sector
han sido hasta el momento poco rentables, pero el avance de
la tecnología (el ancho de banda actual, en la mayoría de los
casos, no permite un visionado óptimo), los cambios en los
hábitos de consumo (principalmente la migración hacia inter-
net en el consumo audiovisual de los públicos más jóvenes) y
la incertidumbre sobre la piratería justifican los intentos de bus-
car nuevas opciones estratégicas en la industria audiovisual.
Todavía no es posible detectar si las nuevas ventanas de con-
sumo —internet, móviles, videoconsolas o cualquier otro dispo-
sitivo— terminarán dominadas por los operadores tradicionales
(los grandes grupos de comunicación) o serán controladas por
los nuevos intermediarios. Los primeros han logrado una posi-
ción de dominio en la producción de contenidos gracias a sus
ventajas competitivas en la distribución. En cambio, los nuevos
intermediarios intentan ubicarse en otras funciones de la cade-
na de valor para captar parte de los ingresos. En ese entorno
competitivo, las empresas audiovisuales hasta ahora dominan-
tes se resisten a entrar en las redes de distribución de los nue-
vos operadores porque esa decisión podría debilitar sus barre-
ras de entrada.
Los nuevos intermediarios del consumo audiovisual intentan
capturar la máxima cantidad de ingresos de la nueva cadena
de valor. En esta batalla, entre las empresas audiovisuales tra-
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dicionales y los consumidores se sitúan operadores de teleco-
municaciones como Telefónica o Verizon, empresas de infor-
mática como Microsoft o Apple, compañías de internet como
Google y Yahoo y los fabricantes de electrónica de consumo,
desde Sony hasta Nokia. 
Las empresas audiovisuales actúan —en este escenario—
como el quinto actor fundamental; históricamente han sido el
más importante, pero es difícil prever cuál será su posición
estratégica cuando se consoliden las nuevas prácticas empre-
sariales, desarrollos tecnológicos y hábitos de consumo. El
“momento de la verdad” se producirá cuando la población
internauta de los países desarrollados se acerque al cien por
cien y la alta penetración no se reduzca a la población más
joven, que no coincide con la de mayor poder adquisitivo.
También entonces la tecnología habrá generado innovaciones
disruptivas, cuyos efectos son difíciles de prever a largo plazo.
Las empresas de comunicación están redefiniendo su papel
en la sociedad y sus propias actividades principales (core bus-
siness). Frecuentemente, se ven a sí mismas como vendedo-
res de audiencias y proveedores de contenidos, más que como
empresas de tecnología. Su investigación y desarrollo están
muchas veces subcontratados a proveedores externos de tec-
nología e informática. Las mayores amenazas vienen de aspec-
tos legales y normativos (que incluyen la protección de la pro-
piedad intelectual), de la incertidumbre tecnológica, de la frag-
mentación de la audiencia, y de algunas prácticas restrictivas
de la competencia. Las empresas más innovadoras sufrieron
un duro revés durante el estallido de la burbuja tecnológica;
pero los líderes saben que su futuro exige abrazar e integrar
completamente las estrategias digitales (Dennis, Warley y
Sheridan 2006).

Protagonismo del público

En este contexto de redefinición de las empresas de  comunica-
ción, debe considerarse de modo especial el papel protagonista
de los usuarios, que progresivamente han ido asumiendo un rol
más activo, no sólo en el consumo, sino también en la configu-
ración y creación de los propios contenidos audiovisuales.
El pago directo por contenidos audiovisuales marcó el inicio
de una relación de la audiencia con el medio audiovisual en la
que el suscriptor de los servicios de televisión de pago podía
mostrar sus preferencias. En este sentido, en un primer esta-
dio, darse de alta o de baja en la suscripción de un canal
(churning) era el único modo de mostrar la satisfacción, por lo
que la estrategia primordial del canal se centraba en fidelizar
a los suscriptores detectando las razones que llevaban a la
baja. Con el desarrollo de la oferta multicanal, consecuencia
de la implantación de la televisión digital por cable y satélite,
al suscriptor se le permitía configurar sus paquetes de canales,
según una oferta dada. Por tanto, tanto la libertad de elección
del usuario como la posibilidad de mostrar las preferencias
aumentaban. El desarrollo de sistemas de pago por visión per-

mite todavía más indicar las preferencias por contenidos indi-
viduales, además de introducir la flexibilidad temporal en el
consumo (Herrero 2003).
Las plataformas de pago de cable y de satélite fueron las pri-
meras en flexibilizar los límites temporales impuestos por la
parrilla televisiva, con la oferta de canales multiplexados en los
que se repetían los programas emitidos en el canal principal.
Después, incorporaron la posibilidad del pago por visión para
el pase de películas y acontecimientos deportivos. El siguiente
paso, conocido como televisión a la carta o video on demand,
ampliaba las posibilidades del usuario para acceder a los con-
tenidos en el momento que deseara. 
La idea de consumo flexible a voluntad del usuario en la tele-
visión de pago se materializa de la forma más completa posi-
ble con el grabador de vídeo digital (digital video recorder). El
digital video recorder graba el contenido lineal en un disco
duro, lo que permite al usuario disfrutarlo cuando y como quie-
ra. El material que se desea grabar se selecciona a través de la
guía electrónica de programas (electronic program guide) de
modo que, al introducir y retener las preferencias del usuario,
el DVR se permite incluso hacer recomendaciones. 
La empresa líder en el mercado es TiVO, que ha conseguido
identificar la actividad del grabador de video digital (digital
video recorder) con su marca. De acuerdo con Carlson, el DVR
se enfrenta con tres prácticas establecidas en el negocio de la
televisión. Por un lado, la actividad del flujo de contenido en la
parrilla tradicional; por otro, la idea de que los telespectadores
ven los anuncios que se insertan en los programas, y, finalmen-
te, la necesidad de la medición de audiencias para establecer
las cuotas de pantalla y fijar los precios para los anunciantes
(Carlson 2006). Sin embargo, en el núcleo del concepto de
DVR se encuentra lo que se denomina timeshifting (pausa en
directo), donde el telespectador puede evitar la publicidad. 
Las posibilidades de personalización que permite TiVO con-
ducen a la paradoja que expone Carlson. Frente al aparente
dominio del usuario, que disfruta de la programación a su arbi-
trio, evitando así la publicidad, el DVR permitirá procesar cada
vez más datos de sus audiencias con gran valor para los pro-
veedores de contenidos y los anunciantes, como cifras demo-
gráficas y preferencias televisivas. En este sentido, el usuario
gana control sobre el uso de la programación, pero las cadenas
y los anunciantes pueden controlar la información individual y,
por tanto, dirigir la publicidad. 
Con el desarrollo de los soportes móviles para el disfrute de
contenidos audiovisuales, el usuario no sólo flexibiliza el tiem-
po de consumo, sino también el lugar. En el teléfono móvil y en
el iPod u otros dispositivos portátiles que permiten la descarga
de contenidos multimedia, la ventaja diferencial respecto al
resto radica en lo que se denomina placeshifting, o superación
de las barreras del espacio para acceder a los contenidos. Por
tanto, la superación de los límites de tiempo y espacio puede
resumirse con los conceptos placeshifting y timeshifting, posi-
bles gracias al desarrollo de soportes que permiten una oferta
audiovisual cada vez más personalizada (Steinbock 2005). 
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Esta evolución pone de manifiesto que los contenidos audio-
visuales se alejan de ser concebidos sólo como contenidos de
masas, como ocurrió en su origen. La propia naturaleza del
soporte y la financiación de la actividad promovían este plan-
teamiento. Sin embargo, al personalizar los modos de consumo
(tiempo y lugar) y las posibilidades de mostrar las preferencias,
se generan contenidos audiovisuales con más posibilidades de
satisfacer las necesidades de los usuarios individuales, dotán-
doles de un mayor protagonismo. 
El desarrollo de la difusión de contenidos audiovisuales en
internet marca un salto diferencial en el papel del usuario, que
no sólo elige los contenidos, el momento y el espacio en el que
los consume, sino que los crea y difunde. Efectivamente, con la
red, las barreras de tiempo y espacio se saltan de la misma
manera, pero, además, el usuario adquiere un protagonismo
definitivo. En los últimos años se está desarrollando también un
proceso interesante: de la extensión de contenidos audiovisua-
les de la parrilla a internet, se está evolucionando a la creación
de contenidos en la red por parte de los usuarios que luego
pasan a la pequeña pantalla. En este sentido, existen ya ejem-
plos de éxito que muestran cómo internet se ha convertido en
un semillero de nuevas historias y de talentos desconocidos
muy interesantes para las cadenas a través de los videoblogs.
Como medio de distribución, internet es una red de redes con
gran flexibilidad. Además, la implantación no tiene vinculación
con un territorio geográfico determinado, y la propia estructura
de la red de redes la hace universal y accesible desde cualquier
punto. De este modo, las barreras legales (reparto del espectro,
concesiones, etc.) o geográficas son inexistentes; sólo las lin-
güísticas dificultan que los contenidos viajen indistintamente
por cualquier lugar del globo.
Las primeras formas de User Generated Content (UGC) o
contenidos generados por el usuario datan de comienzos de los
ochenta, con Usenet, una red global de discusión que hacía
posible que los usuarios compartieran comentarios y experien-
cias sobre un tema dado. A finales de los noventa veían la luz
los rating sites: los usuarios puntuaban temas o asuntos de
acuerdo con un número de criterios, desde la apariencia física
a la competencia profesional. Finalmente, otra forma temprana
fueron los foros de discusión, que permitían a los usuarios
comunicarse en torno a distintos temas. En definitiva, se trata-
ba de formas primigenias de participación que favorecían cier-
ta configuración de contenidos, haciendo uso de la interactivi-
dad propia de la red. 
Sin embargo, con la evolución de la web 2.0 se formula un
concepto más exigente de lo que actualmente se entiende por
contenidos generados por el usuario. Como concepto, los UGC
pueden definirse por tres elementos fundamentales (OECD
2007). En primer lugar, los UGC son contenidos que requieren
publicación, sin barreras o restringida, pero no son producidos
por el usuario para la comunicación interpersonal como el
correo electrónico; en segundo término, requieren cierto esfuer-
zo creativo, bien para la elaboración de contenidos nuevos o la
adaptación de los ya existentes; finalmente, la creación de estos
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contenidos queda fuera de las prácticas y rutinas profesionales.
Respecto a los tipos de UGC, se puede distinguir fundamental-
mente entre los blogs, wikis, podcasting y redes sociales. 
Los UGC reciben también la denominación de consumer-
generated media (CGM) o medios generados por el consumi-
dor. Esta definición amplía la consideración genérica de conte-
nidos a la de medios, más integradora en su función de agen-
tes del mercado de la comunicación (Interactive Advertising
Bureau 2008). Entre las características de los contenidos
generados por el usuario, destacarán algunas que se pueden
aplicar especialmente a los contenidos audiovisuales. En pri-
mer lugar, estos contenidos suscitan un gran sentido de propie-
dad del medio o soporte. Permiten relaciones entre intereses
culturales comunes, y junto a ello, facilitan la integración
social. Fruto de estas relaciones, surge el reconocimiento y de-
sarrollo de algunos creadores amateurs que son descubiertos
por las agencias, productoras, sitios de internet  y empresas de
comunicación (OECD 2007, 36). 
Los UGC difuminan la diferencia entre editor y usuario, con
los consiguientes problemas de autoría y atribución. Como con-
secuencia, se facilita la piratería de contenidos, minimizando la
percepción de ilegalidad y de delito. Por otro lado, es frecuen-
te que los contenidos sean de baja calidad, aunque algunas
veces pueden considerarse como semilla de talento creativo.
La accesibilidad de la red, los reducidos costes de producción
y el nulo coste marginal propician que internet se haya conver-
tido en la plataforma idónea para la difusión de contenidos
audiovisuales de creación propia. La propia naturaleza de la red
hace que las posibilidades de creatividad encuentren muy
pocas barreras. Hasta la llegada de internet, para que un con-
tenido audiovisual fuera producido y alcanzara cierta audien-
cia, era necesario recorrer un elevado número de procesos com-
petitivos que muchas veces, también por criterios comerciales,
impedían su salida a la luz. Sin embargo, muchos de estos pro-
cesos actúan como controles de calidad. Por la ausencia de
cortapisas a la creatividad, muchos contenidos generados por
el usuario ponen especial énfasis en aspectos trasgresores, irre-
verentes, eróticos, que tendrían dificultades para emitirse en
las cadenas de televisión y que en cierta manera responden a
deseos reivindicativos, de integración social, etc. Muchos de
estos contenidos no gozan de calidad artística ni técnica.
Algunos productores han dado ya el salto de internet a la tele-
visión. Uno de los primeros éxitos lo ha protagonizado Qué vida
más triste. Este programa, emitido en laSexta, tiene su origen
en un videoblog creado por Rubén Ontiveros, guionista del pro-
grama de ETB Vaya semanita, que empezó a grabar pequeñas
piezas caseras para internet. Prácticamente sin presupuesto, el
propio Ontiveros escribía los guiones, grababa los vídeos y los
colgaba en YouTube. Se trataba de una especie de bitácora per-
sonal en la que contaba, en clave de humor, cómo le había ido
la semana, sus problemas, relaciones con sus amigos, etc. En
la primera etapa en línea de la serie, alcanzó las 50.000 visi-
tas semanales. La productora K2000 decidió ofrecer este vide-
oblog en formato televisivo a laSexta.
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En definitiva, la digitalización y el desarrollo de internet como
plataforma de contenidos audiovisuales han propiciado un pro-
gresivo protagonismo del usuario, que va desde la flexibiliza-
ción del consumo —superando las barreras de tiempo y espa-
cio— hasta la creación de contenidos propios, posibles semi-
lleros creativos de las empresas audiovisuales. 
Desde el punto de vista de la industria y del mercado, las
compañías tienen que prepararse para competir en un entorno
caracterizado por la versatilidad y la incertidumbre. Hasta
ahora, las ventajas competitivas se basaban en el tamaño, en
la notoriedad, en los conocimientos adquiridos, en la capaci-
dad productiva y en la relación con suministradores y produc-
tores. Esos aspectos pierden valor frente a otros activos más
determinantes en el nuevo escenario audiovisual: rapidez, fle-
xibilidad, cultura de la innovación, y compromiso y motivación
de los equipos humanos.
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