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PUNTOS CLAVE

Mercado

e En el afio 2005 el mercado espafiol de los medios y el entretenimiento, con algo
mas de 29.000 M$ (que equivalen a 22.540 M€ con el tipo de cambio actual),
ocupd el quinto lugar europeo con aproximadamente un 8,5% del mercado
europeo, y un 2,2% del mercado mundial.

e El mercado de ocio audiovisual (cine, televisidn, video, musica y videojuegos)
supuso en Espafia 8.604M€ en el afio 2005. En este mismo afo la cifra de negocio
del ocio audiovisual digital ascendié a 3.133ME.

e El mercado de telecomunicaciones, con 38.342M€ en el afio 2005, tiene un
volumen cuatro veces superior al del ocio audiovisual. Si los contenidos son el
elemento que da sentido a la utilidad de la banda ancha y al incremento en las
capacidades de las nuevas redes de acceso, las operadoras de
telecomunicaciones tendran que desarrollar modelos de relacion con los
propietarios de contenidos, que aseguren el rapido desarrollo de los nuevos
modelos de negocio de distribucion online de los contenidos.

e En la ultima década, hemos asistido a diferentes oleadas tecnolégicas y de negocio
en torno a las cuales se han creado industrias de gran relevancia (Internet es un
claro ejemplo) y el sector de los contenidos digitales se estd configurando como la
siguiente en llegar. Espaifia, que ha dejado escapar las anteriores oleadas, debe
aprovechar la oportunidad que se presenta actualmente de conformar un
tejido industrial nacional en torno al mercado de los contenidos digitales.

Tecnologia

e Los avances tecnolégicos, asi como su nivel de madurez actual, que se han
producido en diferentes ambitos (terminales, redes de acceso y las técnicas de
digitalizacion, compresion y proteccion de los contenidos), produciran
cambios muy significativos en la distribucion online de contenidos digitales.

e Un aspecto esencial que determinara la evolucién de los terminales es la propia
evolucion de los chipsets. Durante la segunda mitad de los 90 se desarrolld la
tecnologia de 130 nm, que posibilité el despegue de la tecnologia IP y GSM. A
partir del ano 2000 se introdujo la tecnologia de 90 nm, que ha permitido el
desarrollo de los primeros terminales UMTS vy el despegue de las redes WiFi. Por
ultimo, en este afio 2006 se ha comenzado a introducir la tecnologia de 65 nm, que
va a favorecer el desarrollo de terminales hibridos WiFi-moviles y de terminales
con mayores capacidades de procesamiento y mejores pantallas de visualizacion,
avances tecnoldgicos que sin duda tendran una fuerte repercusién en el mercado
de los contenidos digitales.

e La actualizacién de las redes de acceso para los nuevos modelos de negocio, que
requeriran un ancho de banda en cada hogar entre 20Mb y 100Mb, exige
inversiones econdmicas muy importantes. El modelo FTTN es el que requiere
menor inversion, y por el que inicialmente apostaran un mayor numero de
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operadores.

e El DRM ha alcanzado la madurez para garantizar la adecuada proteccién de los
contenidos y los derechos de propiedad intelectual.

Regulacion

e Como consecuencia de la asimetria regulatoria existente entre Ilas
telecomunicaciones, las tecnologias de la informacién, la electrénica de consumo y
la industria de contenidos, deben abordarse nuevos modelos regulatorios que
promuevan la competencia entre redes, tal y como se estd ya realizando en los
paises con mayor nivel de desarrollo. Esta nueva regulacién debe incentivar la
inversion en nuevas redes de acceso, eliminando la incertidumbre sobre si se
regulara su uso por terceros.

e El canon por copia privada debe ser contemplado como una solucion parcial y
transitoria. En la medida en que se consoliden nuevos modelos de negocio,
maduren las soluciones tecnoldgicas de gestién de derechos, y se difunda la
conciencia social sobre derechos y deberes en materia de propiedad intelectual
debe paulatinamente abandonarse. El modelo del canon no deberia en ningln caso
impedir el desarrollo de sistemas mas eficientes de gestion de derechos basados en
tecnologias DRM.

e Tras el debate sobre la neutralidad de la red (“‘net neutrality”) realmente se
esta planteando una decisién clave sobre el modelo de negocio del video digital y
con él sobre el desarrollo de las nuevas redes e infraestructuras de acceso. Sin un
claro modelo de retorno sobre las importantes inversiones que deben
acometer los operadores para desplegar las nuevas redes de acceso de alta
capacidad sera imposible que éstas puedan realizarse.

Agentes y modelos de negocio

e Aunque la importancia estratégica de los contenidos digitales esta fuera de toda
duda, existen numerosas incertidumbres sobre cuales seran los contenidos y los
modelos de negocio que tendran éxito y seran sostenibles en el tiempo.

¢ Las grandes productoras discograficas y cinematograficas (los propietarios
de los derechos de explotacion de los contenidos) no impulsaran portales
propios para comercializar directamente sus producciones. Las productoras
prefieren no plantear una competencia directa a sus canales de distribucion
actuales, y los usuarios prefieren portales que agreguen la oferta de todas las
productoras.

e Los nuevos modelos de negocio hacen necesaria la existencia de grandes
proveedores de contenidos que mantengan estrechas relaciones con la industria
de contenidos y que sean capaces de operar una infraestructura que permita
almacenar y gestionar un gran numero de contenidos procedentes de diferentes
companias propietarias de los derechos de explotacion.

e Los operadores de telecomunicaciones necesitan encontrar un retorno a las fuertes
inversiones necesarias para seguir incrementando la capacidad de las redes de
acceso. Dentro del negocio de los contenidos, el objetivo de negocio de los
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operadores de redes fijas se centra en la distribucion de television y video digital.

e El sector de las telecomunicaciones depende actualmente, mas que nunca, de los
contenidos digitales para su desarrollo futuro. Los ingresos de los operadores
por contenidos digitales, aunque son dificilmente predecibles vy
cuantificables por diferentes factores (ofertas combinadas de servicios, ofertas
integradas fijo-modvil, etc), seran en cualquier caso muy relevantes.

Video

e El mercado del video digital es hoy en dia el gran impulsor del desarrollo de nuevas
redes de acceso y de nuevos modelos de negocio asociados a una television mas
personalizada. Este mercado es la gran apuesta, y el gran riesgo para los
operadores de telecomunicaciones, donde se juegan su posicion en la cadena de
valor en los préoximos anos, y su capacidad de incrementar sus ingresos y el ARPU
por usuario.

e La televisidon, como todos los contenidos también se despaquetiza en una clara
tendencia a los contenidos bajo demanda (lo que quiero y/o cuando quiero) en
lugar de canales de TV estandar.

¢ El debate mas importante que se plantea en los modelos de negocio alrededor
del video digital, es si el modelo de éxito sera el impulsado por los
operadores de telecomunicaciones bajo el concepto de television a la carta o
video bajo demanda, o el impulsado por proveedores de servicios de
Internet basado en el acceso a contenidos en formato descarga o streaming desde
portales especificos.

e En el mercado de distribucién digital de peliculas, la clave esta en la
redefinicion de las ventanas de explotacion. La descarga de peliculas se
posicionara a corto plazo en las ventanas de alquiler y/o venta de DVD. A medio
plazo se produciran estrenos de peliculas en la red. Solo en este Ultimo escenario
podran justificarse econdmicamente las inversiones en las nuevas redes de acceso
de alta capacidad.

e La apariciéon de modelos de distribucién P2P legales sobre los que se apoyarian los
ISP sin red propia para competir con el servicio de distribucién que ofrecen los
operadores de telecomunicacion con red propia plantea un nuevo escenario de
competencia. Este modelo de negocio requiere la colaboracion de los usuarios y por
tanto presenta ciertas debilidades frente al modelo de los operadores.

e El mercado de los videos tematicos (series de televisién y documentales) no esta
sometido a las exigencias de las ventanas de explotacion. Este mercado permite
una mayor flexibilidad y posibilidades de exploracién de modelos de negocio. Es en
este mercado donde los agentes estan mas activos. Las cadenas de televisidn, los
productores de programas de television, los proveedores de servicios de Internet, y
los fabricantes de dispositivos ven en este mercado la posibilidad de posicionarse
en el mercado del video digital.

e Uno de los elementos clave en los modelos de negocio de video digital es la
capacidad de permitir que el usuario pueda visualizar el contenido en
diferentes dispositivos, tanto fijos (PC y TV) como portatiles (iPod, Origami,
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moviles,...). Esta capacidad es uno de los elementos mas valorados por los
usuarios. La posibilidad de copiar los contenidos a dispositivos portatiles supone
una mayor dificultad en la gestion del DRM. Este tipo de oferta impulsard el
mercado de video digital.

Musica

e El mercado discografico ha registrado en los Ultimos afios descensos en los
ingresos. En el caso espaiol las ventas descendieron mas de un 30% desde el afio
2001. En el afio 2005 se produjo un cambio en esta tendencia con un incremento
en los ingresos de un 3,9% hasta los 480M€. Aun cuando resulta sencillo achacar
la disminucién de ingresos a la pirateria, puede afirmarse que la situacién responde
a un modelo de negocio que se estad quedando obsoleto. La industria debe adaptar

los modelos de negocio a un nuevo entorno que exige evolucionar de la venta
de discos a la venta de musica.

e En el panorama internacional, la irrupcién de negocios como la misica en el
movil y la descarga legal de canciones ha hecho que en 2005 se invierta la
tendencia de pérdida de ingresos. En el mercado nacional los signos de
recuperacion son algo menos evidentes.

e El servicio iTunes de Apple, asociado al reproductor iPod ha encontrado su
particular camino en los modelos de negocio por descarga. Este modelo ha
tenido la capacidad de generar confianza entre los tenedores de derechos y
propietarios de los contenidos, y ha permitido mostrar las posibilidades de los
nuevos modelos de negocio.

¢ El modelo de descarga segun lo plantea Apple, esta desvirtuado, en la medida
en que no es la musica la generadora de beneficios para la compafiia, sino la
venta de dispositivos. El artificial precio de 1$/€ establecido por cancion, y los
margenes con los que se remunera a las discograficas han creado en si mismos un
precedente dificil de salvar si se quieran disefar nuevos modelos.

e El modelo de negocio basado en la suscripcion mensual, ha abierto nuevas
posibilidades asociadas a los entornos de conexidn casi permanente. En este tipo
de servicios, el cliente tiene acceso a todo el catdlogo musical del que dispone el
proveedor y del que selecciona los temas que desee a través de streaming de
audio que permite la recepcién instantanea.

e Para los operadores y fabricantes de méviles, los servicios de musica se
convertiran en elementos estratégicos, en un intento de posicionar el movil
como un reproductor portatil de musica, en clara competencia con dispositivos
como el iPod de Apple o el Walkman de Sony.

Videojuegos

e El mercado de videojuegos es un mercado que afo a afo registra cifras de
crecimiento importantes, y que sin embargo presenta una relevancia
mediatica muy inferior a la de mercados como la musica, con cifras,
paradojicamente inferiores.

e El sector de los videojuegos se ha caracterizado, desde sus origenes, por su fuerte
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endogamia, las soluciones propietarias y la ausencia de un agente dominante, pues
existe un cierto equilibrio entre los principales agentes de la cadena de valor: las
distribuidoras y los fabricantes de hardware. Por lo tanto, existe una gran
oportunidad para desarrollar contenido para las diferentes plataformas que
existen en el sector y generar asi una potente industria nacional. La principal
barrera es la falta de profesionales cualificados que puedan trabajar en esta
industria, por lo que programas especificos de formacion impulsados por la
Administracion, podrian contribuir sin duda a la generacidon de esta atractiva
industria.

o Espaia es el cuarto mercado europeo en ventas de hardware y software de
videojuegos por detras de Reino Unido, Alemania y Francia, con un volumen de
negocio en 2005 de 863 M€ (ADESE y MCGfK), de los que aproximadamente 537
millones proceden de la adquisicidon de software de videojuegos. En lo que respecta
a diseno y edicion de videojuegos la situacion es mucho peor ya que Espana
se sitla a la cola de Europa. Se estima que apenas el 1% de las ventas revierten a
estudios de disefios espafioles.

e Es conocido el papel que los juegos han desempefiado en el despegue de la
penetracion de banda ancha en mercados como Corea. Igualmente debe
destacarse el éxito de los juegos en el mévil que ha abierto nuevas perspectivas de
ingresos para los operadores. A todo ello puede afadirse el creciente éxito de los
juegos online para dibujar un sector llamado a jugar un importante papel en el
futuro de la distribucion digital de contenidos.

e En lo relativo a las perspectivas del desarrollo de videojuegos en Espafa, salvo
casos aislados, resulta dificil competir en el mercado internacional dado que las
grandes distribuidoras publican cada afio decenas de titulos con un coste de
desarrollo y promocion muy superior al de las producciones espafiolas.

e Se espera que tanto el mercado de juegos para méviles, como el de juegos
“casual” tengan un gran crecimiento en los préoximos afos. Estos juegos van
dirigidos a un tipo de publico mas general que aun no tiene mucha experiencia en
los videojuegos. Este tipo de juegos abre una nueva oportunidad para el desarrollo
de este sector en Espanfia.

CONTENIDOS DIGITALES: NUEVOS MODELOS DE DISTRIBUCION ONLINE 11
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1. INTRODUCCION

El sector de las telecomunicaciones vive un momento de transformaciéon que se esta
plasmando en el desarrollo de una nueva generacion de servicios convergentes. En este
nuevo escenario, los contenidos digitales, y la distribucion online de contenidos se
constituye en uno de los elementos clave en la evolucidon de los modelos de negocio.

En un entorno donde la voz, tradicional fuente de ingresos del sector, pierde valor dia a
dia, y la conectividad corre el riesgo de convertirse en una commodity, el posicionamiento
en los nuevos negocios de contenidos se convertira en el elemento clave para el futuro del
sector.

El papel clave de los contenidos digitales

El éxito de iniciativas como el iPod de Apple, ha permitido mostrar las posibilidades de los
nuevos modelos de negocio. Aunque la importancia estratégica de los contenidos digitales
estad fuera de toda duda, aln existen numerosas incertidumbres sobre cudles seran los
modelos que tendran éxito y seran sostenibles en el tiempo.

La convergencia ha marcado una dinamica de competencia entre agentes procedentes de
diferentes sectores: la electréonica de consumo, la industria del software, la industria de
contenidos y el propio sector de las telecomunicaciones. AUn deben definirse aspectos
basicos de los nuevos modelos de negocio, como es el reparto de los ingresos generados
entre todos los agentes involucrados, desde los autores, hasta los operadores de
telecomunicacion. De estas decisiones dependera en gran medida, la velocidad con que se
desarrollen los nuevos negocios y la sostenibilidad de los mismos.

El presente informe pretende analizar el negocio de los contenidos digitales dentro del
nuevo escenario que se esta configurando en el sector de las telecomunicaciones.
Partiendo del analisis del mercado de referencia del sector del ocio y entretenimiento, se
estudiaran las tecnologias facilitadoras del negocio y el marco regulatorio, para concluir
con el analisis de la cadena de valor, el posicionamiento de los agentes y los modelos de
negocio relacionados con los contenidos digitales.

Delimitacion del ambito del estudio

El interés del estudio se centra en contenidos digitales distribuidos o prestados a
través de canales telematicos y dirigidos a ciudadanos o particulares. Entre los
medios de distribucién nos centramos en la banda ancha, en su dimension fija y movil,
dejando a un lado el medio fisico y la televisién o difusion tradicional. En el medio
televisivo debe resaltarse que la distribucion de contenidos en modalidades ya muy
cercanas a la interactividad, como podria ser el video bajo demanda, estarian sobre la
desdibujada frontera de lo que era y es ahora televisidén en el nuevo contexto digital.

Los contenidos pueden agruparse en diferentes categorias, entretenimiento, informacion,
formacion, comercio, etc. De todas ellas el informe se centrard en la categoria de
entretenimiento.

CONTENIDOS DIGITALES: NUEVOS MODELOS DE DISTRIBUCION ONLINE 12
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2. EL MERCADO DE LOS CONTENIDOS DIGITALES

Ofrecer cifras del mercado de los contenidos digitales no constituye una tarea facil.
Muchos de los contenidos digitales han surgido como una extension de bienes y productos
del mundo analdgico y las cifras se presentan en ocasiones de forma agregada.
Adicionalmente, en el contexto electrénico el modelo del negocio se basoé inicialmente en
el pago por conexion. Lo anterior hace que las cifras del mercado de los contenidos
muchas veces tengan que ser buscadas entre los indicadores mas diversos de uso de
servicios de telecomunicacion, como podrian ser la banda ancha o los servicios moviles.

En el analisis del mercado de los contenidos digitales se ha optado por un enfoque que
toma como referencia el mercado del ocio y el entretenimiento. La alternativa habria sido
analizar este mercado en el contexto del mercado de las comunicaciones electrdnicas. Adn
cuando esta segunda opcion de analisis podria haber sido mas directa, se ha considerado
que el ocio digital ocupa un espacio en el mercado del ocio, y que sus posibilidades de
crecimiento deben enmarcarse en el contexto del mercado del ocio, no en el contexto del
mercado de las telecomunicaciones.

2.1. Mercado de medios y entretenimiento

El mercado de los medios y el entretenimiento se analiza como agrupacién de 14
segmentos especificos que se detallan a continuacién.

Figura 1. Definicion de segmentos del mercado mundial de los medios y el entretenimiento

Sector Descripcion

Industria Gasto de los consumidores en taquilla cinematografica, y el gasto en alquiler y compra de productos de

cinematografica video para el hogar, en formatos DVD y VHS. Incluye asimismo los servicios y suscripciones de alquiler
online de video, en los que los DVD son entregados a través de servicios de entrega urgente o las
peliculas son descargadas a través de una conexién de Internet de banda ancha.

Dentro de este segmento no estarian incluidos los videos musicales, que se tienen en cuenta en el
apartado dedicado a industria discografica.

Asimismo quedan al margen el video bajo demanda (VOD), el pago por visidon (PPV), la distribucion de
peliculas por cable, satélite o por compafias telefénicas, quedando todo esto contemplado en el
segmento de distribucién televisiva.

Television Gasto en publicidad en redes de radiodifusion y cable, ademas de otras fuentes de ingresos que varian

convencional por regién. En Norteamérica incluye las licencias pagadas por proveedorels de satélite y de sistemas
cable a las redes de cable bésicas y Premium. En Europa, Oriente Medio, Africa (EMEA) y Asia/Pacifico
incluye licencias de las televisiones publicas.

Television de Incluye el gasto de los consumidores en suscripciones basicas y premiun a proveedores satélite y
pago terrestres. En EE.UU., EMEA y Canada, incluye pago por vision y video bajo demanda. En EE.UU.
incluye asimismo la publicidad en las estaciones de TV locales y en las redes de cable.

Industria El mercado discografico incluye el gasto de los consumidores en musica distribuida sobre formatos
discografica tradicionales, incluyendo discos compactos, cintas o cassettes, y vinilos, asi como videos
musicales/DVD. Asimismo incluye los servicios digitales de distribucién legales y la musica en el movil.

La musica en el movil es musica distribuida a teléfonos moviles e incluye tonos de llamada,
monofoénicos o polifénicos, tonos ring back, o tonos de espera y tonos master ring.

Radio Este mercado lo integra el gasto publicitario en estaciones radio y redes radio ademas de medios fuera
de los hogares, tales como vallas publicitarias, carteles, mobiliario urbano, displays en lugares de gran
transito, y paneles luminosos en estadios deportivos, por ejemplo.

En EE.UU. el mercado de la radio incluye también los ingresos por suscripcion a radio por satélite.

En EMEA y Asia/Pacifico incluye las licencias de las radios publicas.
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Internet Cuotas pagadas por los usuarios finales a los proveedores de acceso de Internet y el gasto de
anunciantes online, anuncios clasificados y la publicidad incluida en las bUsquedas que realiza el
usuario. Incluye asimismo la publicidad generada por los sitios Web dedicados a prensa, no incluida por
tanto en el mercado dedicado especificamente a publicacion y prensa.

Videojuegos Este segmento de mercado refleja el gasto de los consumidores en juegos para consolas (incluyendo
los juegos para consolas de mano), juegos para PC, videojuegos online y sobre tecnologia inaldmbrica.
Esta categoria excluye el gasto realizado en componente hardware y en accesorios usados para jugar.

Informacion Compuesto por informacion de caracter financiero, marketing o del sector y que se almacena y

empresarial distribuye principalmente para audiencias profesionales y empresariales. El mercado comprende la
compra directa de informacidn por las empresas, no incluyendo la informacién distribuida sobre medios
basados e modelos de negocio publicitarios tales como revistas de negocio especializadas y e Internet o
la informacion sobre canales televisivos especializados.

Revistas Gasto de los anunciantes en revistas para consumidores, de empresas para empresas o de mercado,
ademas del gasto de los lectores en la compra de revistas via suscripciéon o en puntos de venta
minoristas.

Periddicos Gasto de anunciantes y lectores en la prensa de tirada diaria. El gasto de lectores incluye suscripciones

y compra en kioscos. No se incluyen aqui publicaciones semanales o informativos comunitarios, ya que
los contenidos, esquema publicitario e intereses de los lectores son diferentes. Tampoco se incluye la
suscripcion a prensa online y los anuncios clasificados en la red que estdan contemplados en el
segmento dedicado a Internet.

Libros Gasto minorista de consumidores en libros, el gasto de escuelas, agencias gubernamentales, y
estudiantes en libros de los distintos niveles educativos, incluyendo la formacién universitaria, y el
gasto minorista en libros especializados por parte de los profesionales. El gasto engloba tanto las
versiones impresas como los formatos electrénicos. No se incluye en este segmento servicios afiadidos
tales como la busqueda sobre ebooks, o software bajo suscripcidon o como servicio online.

Parques El gasto proviene de las entradas, y en su caso, comida, souvenir y otras compras que se realizan en el
tematicos interior de estos recintos.
Casinos Se define aqui el juego realizado en casinos como las actividades ltdicas, juegos de azar que tienen

como escenario los casinos al uso, incluyendo los localizados en tierra firme, sobre barcos en rios, en
puertos, hipédromos, circuitos, etc. Las apuestas deportivas y el juego en Internet estan excluidos de
la definicién.

Deportes Ingresos por entradas a eventos en vivo; cuotas satisfechas en concepto de derechos por televisiones
en abierto, redes cable y cadenas en general, para cubrir dichos eventos; merchandising, que incluye la
venta de productos con las marcas de los equipos o de los jugadores; esponsorizacion, lo que incluye
los derechos de marca y pagos por tener productos asociados con un equipo, o liga, o, como en la zona
de Asia/Pacifico, la propiedad de los equipos y otros paquetes de derechos sobre la programacion o
eventos ligados a los equipos.

2.1.1. Mercado internacional

La tabla siguiente muestra el valor de los segmentos del mercado mundial de los medios y
entretenimiento. Es importante sefialar que las cifras se corresponden con una definicion
especifica del mercado del ocio y entretenimiento que puede estar sujeta a debate. Asi por
ejemplo, en el apartado de Internet, se incorporan todos los ingresos por cuotas de
acceso, lo que sin duda puede ser discutible como imputacién al mercado del ocio. Aln
con estas salvedades se mantienen éstas cifras como referencia.

Figura 2. Mercado mundial de los medios y el entretenimiento por segmento (Millones US $)

2000 2001 2002 2003 2004 2005E |

Industria cinematografica 57.649 64.359 71.965 77.924 84.195 90.609
% Crecimiento 11,1 11,6 11,8 8,3 8,0 7,6

Television convencional 125.722 126.614 131.017 139.133 152.064 160.941
% Crecimiento 11,3 0,7 3,5 6,2 9,3 5,8

Television de pago 109.401 113.778 124.099 133.248 146.323 157.556
% Crecimiento 13,9 4,0 9,1 7,4 9,8 7,7
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Industria discografica 40.023 38.799 37.149 35.704 37.753 39.725
% Crecimiento -1,5 -3,1 -4,3 -3,9 5,7 5,2
Radio 56.197 54.892 56.448 58.493 61.046 64.291
% Crecimiento 8,9 -2,3 2,8 3,6 4,4 5,3
Internet 53.671 70.376 86.588 107.548 132.063 160.895
% Crecimiento 67,2 31,1 23,0 24,2 22,8 21,8
Videojuegos 18.084 19.199 21.582 22.873 25.406 27.529
% Crecimiento -1,7 6,2 12,4 6,0 11,1 8,4
Informacion de negocio 71.078 70.895 70.072 70.354 73.386 77.275
% Crecimiento 7,4 -0,3 -1,2 0,4 4,3 5,3
Revistas 89.745 85.274 83.364 84.165 87.287 91.241
% Crecimiento 6,8 -5,0 -2,2 1,0 3,7 4,5
Peridédicos 172.891 166.069 163.815 165.792 171.369 176.859
% Crecimiento 5,6 -3,9 -1,4 1,2 3,4 3,2
Libros 101.762 101.956 103.652 105.890 107.471 110.800
% Crecimiento 4,9 0,2 1,7 2,2 1,5 3,1
Parques tematicos 18.476 19.109 20.102 20.593 21.482 22.470
% Crecimiento 5,5 3,4 5,2 2,4 4,3 4,6
Casinos 48.788 53.070 57.264 62.446 68.504 74.291
% Crecimiento 8,3 8,8 7,9 9,0 9,7 8,4
Deportes 64.040 67.745 74.290 76.876 82.785 86.019
% Crecimiento 10,9 5,8 9,7 3,5 7,7 3,9
Total 1.027.527 1.052.135 1.101.407 1.161.039 1.251.134 1.340.501
% Crecimiento 9,9 2,4 4,7 5,4 7,8 7,1

Fuente: PWC[28]

Se trata de 14 segmentos relativos a los medios y al entretenimiento que aglutinan un
peso que supera el billén de dblares americanos y presenta un crecimiento que en los dos
ultimos afios se encuentra en torno al 7%.

Figura 3 Evolucion del mercado mundial de los medios y el entretenimiento

7,1

Millones US$

2000 2001 2002 2003 2004 2005E

Fuente: PWC[28]

La prensa escrita, la television convencional e Internet (gasto acumulado en acceso a
Internet y total del gasto en publicidad sobre este medio) son como puede observarse en
la anterior tabla, los tres segmentos que presentan las cifras de negocio mundial mas
elevadas. Internet, en su corta vida, ocupa ya el tercer puesto, habiendo registrado segun
puede observarse en el siguiente grafico el mayor crecimiento de los ultimos cinco anos.
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Figura 4 Mercado mundial de los medios y el entretenimiento por segmento
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Fuente: PWC[28]

El siguiente grafico presenta para 2005, la contribucidn al total de mercado de cada uno
de los segmentos descritos.

Figura 5 Mercado mundial de los medios y el entretenimiento por segmento

Periddicos

2%
12,0%
12,0%

Television convencional

Publicidad en Internet y gasto en acceso
Television de pago 11,8%
Libros 8,3%
Revistas 6,8%
6,8%
6,4%
5,8%

5,5%

Industria cinematografica

Deportes

Business information

Casinos

Radio y publicidad exterior 4,8%

Industria discografica 3,0%
Videojuegos 2,1% I Mas de 10%

e

Parques tematicos

Fuente: PWC[28]
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Cerramos esta introduccién del mercado de referencia con un detalle de las cifras globales
de los cinco mayores mercados europeos.

2.1.2, Principales mercados europeos

Figura 6. Mercado europeo de los medios y el entretenimiento (Millones US $)

2000 2001 2002 2003 2004 2005E
Alemania 60.049 60.361 60.235 60.262 62.257 65.480
% Crecimiento 6,4 0,5 -0,2 0,0 3,3 5,2
Espafa 21.623 22.906 23.879 25.298 27.253 29.047
% Crecimiento 14,4 5,9 4,2 5,9 7,7 6,6
Francia 38.560 39.772 41.542 43.423 45.853 48.956
% Crecimiento 9,4 3,1 4,5 4,5 5,6 6,8
Italia 27.383 27.561 28.329 29.258 31.537 33.775
% Crecimiento 11,6 0,7 2,8 3,3 7,8 7,1
Reino Unido 56.749 60.088 63.245 67.992 73.559 78.894
% Crecimiento 11,8 5,9 5,3 7,5 8,2 7,3
Total Europa Occidental 269.730 278.994 289.594 302.510 321.407 341.802
% Crecimiento 9,7 3,4 3,8 4,5 6,2 6,3

Fuente: PWC[28]

2.1.3. Mercado nacional

Actualmente, con algo mas de 29 mil millones de dodlares, el mercado espafiol de los
medios y el entretenimiento, ocupa el quinto lugar europeo con aproximadamente un
8,5% del mercado europeo, y un 2,2% del mercado mundial.

Figura 7. Mercado espaiiol de los medios y el entretenimiento (Millones US $)

2000 2001 2002 2003 2004 2005E
Espaiia 21.623 22.906 23.879 25.298 27.253 29.047
% Crecimiento 14,4 5,9 4,2 5,9 7,7 6,6
% sobre Europa Occidental 8,0 8,2 8,2 8,4 8,5 8,5
% sobre Total Mundial 2,1 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2
Total Europa Occidental 269.730 278.994 289.594 302.510 321.407 341.802
% Crecimiento 9,7 3,4 3,8 4,5 6,2 6,3
Total Mundial 1.027.527 1.052.135 1.101.407 1.161.039 1.251.134 1.340.501
% Crecimiento 9,9 2,4 4,7 5,4 7,8 7,1

Fuente: PWC[28]

La tabla siguiente muestra el mercado espafiol desglosado por segmentos especificos
dentro del area de los medios y el entretenimiento.

Figura 8. Evolucion de los segmentos de ocio audiovisual del mercado espaiiol (Millones €)

T a0 200 2002 2003 2008 2005

Muasica grabada (V) 600 679 685 589 531 462 480
Peliculas de video® 325 435 496 604 722 739 661
Taquilla de cine® 496 536 616 626 639 692 627
Videojuegos‘® 423 472 580 710 800 790 863
Television® n.d. 4.027 4.668 4,995 5.394 5.688 5.973
Total n.d. 6.150 7.046 7.524 8.087 8.371 8.604

(1) Fuente CIMEC-MB, Promusicae/IFPI [26], [18]

(2) Fuente CIMEC-MB, a partir de UVE, Screen Digest, Tercer Mercado Video y SGAE [29]
(3) Fuente Ministerio de Cultura [21]

(4) Fuente ADESE [2]

(5) Fuente CMT [13]
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En este apartado se realiza una estimacion del valor de mercado del ocio audiovisual
interactivo en Espafia, para lo que inicialmente se presenta la evolucién de los distintos
mercados de referencia.

2.2. Mercado espainol de contenidos digitales

Figura 9. Ocio audiovisual en Espaifa (Millones de €)
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Fuente: CIMEC-MB Promusicae[26]/IFPI[18], Ministerio Cultura[21], ADESE[2], CMT[13]

En la siguiente tabla se realiza una aproximacién del mercado estrictamente digital del
ocio audiovisual en 2004. Tomando las cifras de mercado de referencia que se
presentaban en la figura 7.

Figura 10. Ocio audiovisual digital en Espana (Millones de €)

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Mdusica grabada digital 593 624 567 522 458 475
Peliculas de video (DVD) 83 150 311 531 686 628
Videojuegos (SW) n.d. n.d. 410 465 515 537
Television digital n.d. n.d. 1.075 1.231 1.340 1.493
Total n.d. n.d. 2.363 2.748 2.999 3.133

La tabla anterior recoge el mercado que corresponderia a tecnologia digital. Asi se
restringen a formatos musicales digitales, video DVD, software de videojuegos y television
digital, desapareciendo la categoria de cine, mads ligada a los ingresos en salas de
proyeccion. De este modo podemos analizar lo que representa el mercado digital sobre el
total del mercado de ocio en Espafia, y comparar ambos con el mercado de
telecomunicaciones.

Figura 11: Comparativa del mercado de las telecomunicaciones con los mercados de ocio (Millones €)

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Mercado de telecomunicaciones 24.783 28.217 31.584 34.371 37.189 38.342
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Mercado de ocio audiovisual 6.150 7.046 7.524 8.087 8.371 8.604
Mercado de ocio digital n.d. n.d. 2.363 2.748 2.999 3.133

Fuente: Elaboracién propia / CMT[13] / EITO[14]

El mercado de telecomunicaciones tiene un volumen cuatro veces superior al del ocio
audiovisual. Si los contenidos son el elemento que da sentido al incremento en las
capacidades de conectividad, las operadoras de telecomunicaciones pierden
aparentemente el control del negocio ante la posibilidad de que los proveedores de
contenidos blogueen el desarrollo de la distribucion digital de contenidos.

Figura 12. Tamaifios de mercado relativos (Millones de €)

x12 : 38.342
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digital audiovisual telecomunicaciones

Fuente: Elaboracion propia a partir de Figura 11

En este escenario no debe descartarse la posibilidad de que los operadores tengan que
modificar su comportamiento hacia los proveedores de contenidos, integrandolos,
adquiriéndolos para asegurarse el suministro o bien cubriendo las posibles perdidas
debidas a la pirateria, pero asegurandose como fin ultimo, que se sigue produciendo cine,
musica y juegos, entre otros elementos, que nutriran la conectividad.

2.3. Mercado de distribucion online de contenidos digitales

En la actualidad el 20% del mercado del ocio audiovisual en Espafia lo constituyen
contenidos en versién digital. Sin embargo no existen datos consolidados de la proporcion
que corresponde a la distribucién telematica. En los siguientes apartados se analiza el
mercado con mayor nivel de desarrollo, el de la distribucion telematica de la musica.

Mercado misica digital online

En todo el mundo, la venta de musica a través de Internet y de los teléfonos moviles se
triplico en 2005. Segun el informe de la Federacion Internacional de la Industria
Fonografica (IFPI), en 2005 la cifra de negocio alcanzé los 1.100 M$, lo que equivale a un
6% de las ventas del sector, compensando la continua disminucion de las ventas de
CDs y otros formatos fisicos. En el mismo periodo del afio 2004 la cifra era de 380 M$.
Asimismo, las descargas comerciales sumaron 420 millones de canciones, 20 veces mas
gue hace dos afios. Los suscriptores a estos servicios ascendieron en el periodo 2004-05
de 1,5 millones a 2,8 millones.

Figura 13 Mercado de la musica digital (Millones de $)

2004 2005 Var.
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Musica pregrabada 19.000 18.330 -3,5%
Formatos fisicos 18.620 98% 17.230 94% -7,5%
Musica distribuida por canales telematicas 380 2% 1.100 6% 189,5%

Fuente: IFPI[18]

Bajo esta evolucién pueden destacarse varios elementos:

e En EEUU el nimero de descargas de canciones se ha duplicado en 2005 hasta los 353
millones, si bien las de albumes completos Unicamente han crecido un 1% hasta los 16
millones de descargas.

e En Europa las cifras son mas modestas, siendo Reino Unido, Alemania y Francia los
paises que lideran el mercado de musica digital. Mientras que en Alemania y Reino
Unido las descargas online son predominantes, en Francia e Italia las descargas de
musica digital a través de moéviles han crecido mas rapidamente que las online.

e Las discograficas estan digitalizando sus catalogos. Segun la IFPI en 2005 dichos
fondos se duplicaron, de forma que actualmente existe dos millones de canciones y
165.000 albumes legalmente disponibles.

e Las actitudes de las discograficas también parecen estar cambiando, asumiendo como
inevitable la transformacién del mercado de la musica a corto plazo. El nimero de
proveedores de servicios que ofrecen musica legal se ha multiplicado hasta alcanzar
los 335 en todo el mundo (desde los apenas 50 de dos afios atras). Apple iTunes ha
extendido sus servicios a 21 paises, habiendo alcanzado recientemente (primer
trimestre de 2006) la cifra de 1.000 millones de descargas de canciones desde su
lanzamiento en 2003.

Figura 14 Mercado global del mercado de distribuciéon online de musica digital

2002 2003 2004 2005 I

Lineas de banda ancha (millones) 151 190
Suscriptores a moviles (millones) 1.350 1.520
Servicios legales de descarga 30 150 230 335
Archivos digitalizados en catalogos legales (miles) 500 1.000 2.000
Canciones descargadas desde servicios de descarga legales (millones)

EEUU 19,2 142,6 353
Reino Unido 5,7 26
Alemania 7,5 21
Francia 1,5 8
Total 157,3 419
Suscriptores de servicios legales de descarga de musica (miles)

Total (principalmente, EEUU y Reino Unido 750 1.500 2.800

Fuente: IFPI [18]

En Espafia, después de cuatro afios de caida continuada, los derechos de autor por musica
grabada han crecido. Aunque las ventas siguieron disminuyendo (cayeron un 6%), el
retroceso se ha visto compensado con el crecimiento de los derechos procedentes de los
servicios digitales, sobre todo de las melodias para mdviles. No obstante, hasta ahora los
derechos de las melodias para moviles sélo revierten a los autores y no a las productoras
y editoras discograficas ya que en su mayoria no se emplea la cancién original. La
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situacién puede cambiar a partir del 2006 cuando se generalicen las melodias de la
cancién original. Segun estimaciones de Promusicae, la musica online en Espafia
representd en 2005 el 2,5% del negocio discografico, cifra inferior al 6% a nivel mundial
estimado por IFPI en el mismo afio.
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3. TECNOLOGIA

Los avances en las técnicas de digitalizacion y compresiéon de contenidos, asi como los
incrementos en la capacidad de procesamiento de los terminales y en el ancho de banda
de las redes de acceso, han hecho posible la aparicién de nuevos modelos de negocio
basados en la distribucion online de contenidos digitales.

3.1. Red de acceso

Los anchos de banda que proporcionan actualmente las redes de acceso (hasta 1Mbps en
la opcién mas extendida) han permitido el desarrollo de modelos de negocio sobre los
contenidos digitales con menores requisitos de capacidad. La musica es el principal
exponente en esta etapa aun incipiente. La generalizacion de estos modelos, y la
distribucidon de contenidos con mayores exigencias de capacidad, como es el video,
exigiran en el futuro anchos de banda en el hogar entre 20Mbps y 100Mbps. Estas
velocidades requeriran que la fibra optica se despliegue hasta los hogares de los usuarios.

Figura 15. Redes de fibra optica
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Fuente: Elaboracion propia

La actualizacion de las redes de acceso exige inversiones econdmicas muy importantes. El
modelo de actualizacién se diferencia en el grado de cercania de la fibra éptica al usuario
final, distinguiendo entre FTTH (el tendido de fibra finaliza en el hogar), FTTP/FTTB (el
tendido finaliza en la entrada del edificio) y FTTN/FTTC (el tendido finaliza en un bastidor
intermedio en la calle). El modelo FTTN/FTTC es el que requiere menor inversion, y por el
que inicialmente estan apostando un mayor nimero de operadores. Esta opcion puede
combinarse con las posibilidades de las tecnologias xDSL en pares de cobre de longitud
reducida y de buena calidad. En este escenario combinado el VDSL se posiciona como una
de las tecnologias sobre pares de cobre mas adecuadas.
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Las Redes de Ocio en el Hogar (Home Entertainment Networks) estan constituidas por
el conjunto de dispositivos que permiten recibir, distribuir, reproducir y almacenar
contenidos de entretenimiento dentro de la vivienda.

3.2. Redes de ocio en el hogar

3.2.1. Convergencia tecnolégica

En un hogar podemos encontrar dispositivos para el ocio digital procedentes de tres
dominios tecnoldgicos diferentes:

e La electronica de consumo, en la que se incluyen dispositivos como los receptores de
television, reproductores de DVD, PVR (Personal Video Recorder), camaras digitales,
cine en casa, equipos de sonido, consolas de videojuegos, etc.

e Las tecnologias de la informacion que agrupan los PCs, portatiles y otros equipos como
agendas electroénicas, y su evolucién a los DMA (Digital Media Adapter).

e Las tecnologias de comunicacidn entre las que se incluyen los teléfonos mdviles e
inaldambricos. También es posible incluir en este dominio los equipos receptores de
redes de difusién y distribucién, los STB (Set Top Box).

La convergencia de dominios tecnoldgicos esta propiciando una intensa competencia entre
los agentes de estos tres sectores para posicionar sus dispositivos como los elementos que
controlaran el ocio digital en el hogar.

Figura 16. Red de Hogar

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2. Plataformas software para el ocio digital

El elemento de control del ocio digital en el hogar puede ser un dispositivo, en la visidén
mas cercana a la electrénica de consumo, o una plataforma software, en el enfoque mas
habitual de la industria informatica. Microsoft ha sido hasta ahora el Unico agente que se
ha posicionado con una plataforma software para el control del ocio digital.

Windows XP Media Center

A finales del afio 2002 Microsoft presentd la plataforma Media Center sobre el sistema operativo Windows XP,
con el objetivo de posicionarse como centro del ocio digital en el hogar. Microsoft ha lanzado a finales de 2005
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una nueva version, Windows XP Media Center Edition 2005, con funcionalidad mas avanzada. A diferencia de
otros productos Microsoft, el Media Center no se comercializa separadamente, sino que se vende como solucidén
integral sobre PCs especificos de fabricantes a los que Microsoft ha licenciado el producto (HP, Sony, etc.).

Windows XP Media Center Edition 2005 ha incluido la posibilidad de ver u oir los contenidos del PC en otro
dispositivo (monitor de television, equipo de musica o consola Xbox) mediante unos adaptadores denominados
extenders. Los PCs que soportan Windows XP Media Center Edition 2005 estén equipados con un control remoto
que permite controlar todas las aplicaciones multimedia a distancia. Se espera que Microsoft introduzca la
capacidad de Media Center en su proximo sistema operativo Windows Vista, sucesor de Windows XP, que sera
lanzado en el afio 2007.

3.2.3. Procesadores especificos para multimedia

Aunque los fabricantes de procesadores han anunciado plataformas para ocio digital, por
el momento no han desarrollado productos especificos, limitdndose a combinar elementos
existentes en un PC, ya sean del propio fabricante o mediante acuerdos con otros
fabricantes especializados en tarjetas de audio y video.

Intel ViivV

Viiv es una nueva plataforma desarrollada por Intel para el ocio digital. Intel habia intentado introducirse en el
mundo del ocio digital compitiendo con los fabricantes de electronica de consumo mediante su plataforma
Entertainment PC en el afio 2004, pero las ventas de productos fueron escasas.

La plataforma Viiv consta de un procesador, un chipset especifico de Intel que garantiza la velocidad y calidad
requerida para aplicaciones multimedia, y un componente de conexién a Ethernet. Viiv consta de diversos
componentes que se utilizan en combinacién con un sistema operativo que funcione como servidor de medios
digitales. A este respecto, aunque por el momento los productos con tecnologia Viiv se basan exclusivamente en
el Windows XP Media Center de Microsoft, Intel no descarta llegar a acuerdos con otras compafiias.

Intel ha firmado recientemente acuerdos con proveedores de servicios para promover el uso de la plataforma
Viiv: AOL, Google, MTV, NBC, Telecom Italia, Telefdnica, etc.

AMD Live

El fabricante de procesadores AMD ha anunciado el lanzamiento de una plataforma conocida como “Live” para
competir con Intel en el mercado del ocio digital. A diferencia de Intel, la plataforma de AMD consta de un Unico
componente, el propio procesador, lo que podria indicar una estrategia mas conservadora, que busca no
competir directamente con la electronica de consumo sino ser interoperable con la misma. AMD ha firmado un
acuerdo con el fabricante de tarjetas de imagen y TV para PC ATI y con el fabricante de chipset para STB
STMicroelectronics NV.

3.3. Terminales

La evolucién de los terminales, en particular los terminales moviles y portatiles, esta
abriendo nuevas posibilidades a la distribucion de contenidos digitales. Aun cuando la
capacidad de procesamiento de un terminal es el elemento mas determinante en sus
prestaciones, actualmente hay tres aspectos tecnoldégicos mucho mas condicionantes: la
capacidad de almacenamiento, la duracién de las baterias y la calidad de las pantallas.

Si se tiene en cuenta el coste de un terminal moévil tipico [22], los cuatro elementos
anteriores son también los mas determinantes representando la pantalla el 13% del coste
del terminal, las baterias el 12%, y el procesador el 13%. La memoria representa
actualmente en un moévil de prestaciones estandar el 4% del coste, pero es de esperar que
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aumente el porcentaje al aumentar la capacidad de almacenamiento para acercar sus
prestaciones a los de reproductores de musica MP3.

Un aspecto esencial que determinara la evolucién de los terminales es la propia evolucién
de los chipsets, que ha venido marcada desde hace treinta afios por la Ley de Moore.
Durante la segunda mitad de los 90 del siglo pasado se desarrolld la tecnologia de 130
nm, que posibilitd el despegue de la tecnologia IP y GSM. A lo largo de la primera mitad de
esta década se ha introducido la tecnologia de 90 nm, que ha permitido el desarrollo de
los primeros terminales UMTS vy el despegue de las redes WiFi. Por ultimo, en el afio 2005
se ha introducido la tecnologia de 65 nm, que va favorecer el desarrollo de terminales
hibridos WiFi-moviles, asi como el despegue de la tecnologia de banda ancha inalambrica
WiMax. Intel prevé la introduccién de la tecnologia de 45 nm en el afio 2007. Como se
puede apreciar, la evolucion de los chipsets se centra en gran parte en facilitar la
convergencia de tecnologias que a su vez facilitard la convergencia de servicios sobre
distintas plataformas, entre los que ocupa un lugar primordial la distribucion de
contenidos.

Terminales portatiles

En los ultimos afos estamos asistiendo a una evolucidon paralela de diferentes tipos de
terminales portatiles: los teléfonos méviles, los reproductores de musica MP3, las consolas
de videojuegos y las camaras de fotos y video digitales. Las funcionalidades de estos
terminales se estan combinando, en un intento de maximizar la utilidad para el usuario y
de evitar la necesidad de llevar diferentes dispositivos. De todas las posibilidades, el
teléfono mavil cuenta con cierta ventaja ya que de todos ellos es sin duda el Unico del que
ningun usuario esta dispuesto a prescindir. La tabla siguiente compara las prestaciones de
los diferentes tipos de dispositivos.

Figura 17. Comparacion de terminales portatiles en 2006

Teléfono movil Reproductor medios Camara fotos _Con§ola
videojueg
Almacenamiento 4-8 GB 60 GB _ Cartucho/CD
disco (15.000 canciones) externo
2-4 GB
Tarjetas de memoria 2 GB 4 GB (1.000 canciones) (hasta 256. ,fOtOS 2 GB
en resolucién de
4 mega pixel)
Ion-Litio
. p Ion-Litio . Ni-Mh Ion-Litio
Tecnologia baterias 1000-1500 mAh fon-Litio 1.500-2.000 1800 mAh
mAh
Voz: 2-3 h. P Juegos:5-10 h
Duracién baterias Musica: 10 h. vh::es;?aé_ioshﬁ fotos: 1-3 h. Musica: 10-15 h.
Video 2-4 h. ) ! ’ Video:3-4 h.
Pantalla 2"-2,8" 2,5" 240x320 pixel 1,5"-2,5" 3"-4,3"

Camara fotos

240 x 320 pixel
2-3 mega pixel
Hasta 10 mega pixel

4"/7" 480x234 pixel

Hasta 12 mega

480x272 pixel

en terminales pixel
especializados
Dimensiones medias 2,5":104x61x12
en mm 110 x 60 x 25 4": 125 x 75 x 20 100x 60 x 30 170x75%25
(H X W x D) 7": 200x110x20
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MP3: 125-150 g.

Peso 100-200 g. 4":200-250 g. 150-200g 175 g.

7": 600 g.

Fuente: Elaboraciéon propia

El siguiente cuadro muestra la evolucion prevista de las prestaciones de los teléfonos
moviles. Dado que los otros dispositivos portatiles presentan unas prestaciones superiores
a las de los teléfonos moviles actuales, es probable que la diferencia se mantenga en el
futuro, por lo que seguird habiendo otro tipo de equipos alternativos al teléfono movil, si
bien es posible que en la gama baja las prestaciones de unos y otros se aproximen.

Figura 18. Evolucion de los teléfonos méviles 2006-2010

2006 2007-2008 2009-2010
Almacenamiento 4-8 GB 16-32 GB 32-64 GB
disco
Tarjetas de 2 GB 4 GB 16 GB
memoria
Tecnologia Ion-Litio Ion-Polimero con mayor capacidad y Fuel cell
. > Nanotecnologia de
baterias Ion-Polimero menor espesor e
recarga rapida
.z Conversacion: 2-3 h
Duracion o L. L.
“r ,I musica: 10 h. Conversacion: 4-6 h. Conversacion: 8-10 h.
baterias N
Television: 2-4 h.
Pantalla 2"-2,8" ; Aumento de _dimensiones_ y resolucion >
240 x 320 pixel en terminales especializados
, Hasta 12 mega pixel y
Camara fotos 2-3 mega pixel 4 Mega pixel optica de precision en

Mejora de dptica . .
terminales especializados

Fuente: Elaboracion propia

Los teléfonos moviles ademas de la voz, incorporaran como funcidon basica algin tipo de
mensajeria, como podria ser la mensajeria instantdnea (IM). Previsiblemente los terminales
moviles se especialicen reflejando la segmentacién del mercado:

Terminales estandar con toda la funcionalidad (musica, foto, video) con calidad por
debajo de la media de cada dispositivo especializado.

Terminales con camara que igualen las prestaciones de una cdmara media. En el caso
de las camaras, la complejidad de la tecnologia oOptica dificultara la convergencia
completa de los dispositivos, ocupando los moéviles la gama baja de las camaras
digitales. En cualquier caso debe prestarse atencion a la evolucidon de la dptica de
cristal liguido que podria facilitar el proceso de convergencia.

Terminales con reproduccion de musica que igualan las prestaciones de los
reproductores MP3 medios. En este escenario puede predecirse un escenario
convergente mas acelerado, ya que la tecnologia de reproduccion de musica puede
incorporarse facilmente a un coste razonable en los teléfonos moéviles.

Con respecto al video, parece que por el momento los terminales moéviles se enfocan
hacia la televisién DVB-H, mientras que el resto de dispositivos se orientan a la
descarga de videos. No obstante, es probable que a medio plazo se ofrezcan servicios
de descarga de video de larga duracion en el movil.
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El resto de los dispositivos de ocio y entretenimiento incorporaran la conectividad como
funcionalidad basica, lo que permitird que estos terminales proporcionen capacidades online,
como podria ser la descarga de musica o el envio y recepcién de fotos o videos. Esta
funcionalidad permitird superar la actual dependencia del PC para la carga y descarga de
contenidos en los dispositivos. Para la gama alta de este tipo de terminales el coste adicional de
entre 5-15€ que puede suponer la incorporacién de los chipsets y funcionalidades de soporte de
WIiFi/WIMAX/3G no representara un incremento significativo. A partir del 2007-2008 se
generalizard la VoIP, por su capacidad de integrarse plenamente en aplicaciones
multimedia, anadiendo la voz al interfaz de usuario. La tarifa plana en los mdviles y la
extension del concepto de empaquetamiento a varios terminales de un mismo cliente bajo
un mismo contrato impulsaran esta tendencia.

Figura 19 Comparacion de dispositivos de ocio y su evolucion

2000 2002 2004 2006 2008 2010

Camara digital

Camara

FOTOS analégica
1 Mpixel 2 Mpixel 4 Mpixel 6 Mpixel 8 Mpixel
Jjuegos HD 4 g mpixel
JUEGOS Gamebo;'sz PSP \ideo Juegos HD SR Teléft_)nos
Xbox misica Xbox 360 Consolas moviles

Nintendo DS

Reproductores de

VIDEO ys Video DvD portatil
DVD

HD-DVD de juegos
Voz

PS3

video en
disco duro

MUSICA

mdusica en

Jjuegos disco duro
politonos  simples Real tones
: : Cémara 2-3
vOZ Cémara 0-1 mpixel . .,
SMS  Tonos " panala color UMTsmP’Xe’ Evolucién de

los méviles a
convergencia
de medios

GSM
GPRS, WAP

Fuente: Elaboraciéon propia

La figura anterior muestra la previsible evolucién de los diferentes tipos de terminales. Si a
estas capacidades, unimos la conectividad, podemos esperar que a medio plazo, las
camaras de fotos permitan enviar de inmediato las fotos realizadas, que las camaras de
video permitan enviar lo que se estd grabando a un TV o un PC, o que se generalicen los
juegos online multijugador en cualquier momento y lugar.

Televisores

El televisor esta llamado a jugar un papel muy relevante en la batalla entre la industria
informatica y la de electrénica de consumo por el control del ocio digital en el hogar. A
corto plazo asistiremos a la aparicion de una nueva generacion de televisores que
incorporaran los procesadores Cell, disefiados especificamente para contenido multimedia,
lo que les permitird proporcionar una mayor interactividad y una experiencia de usuario
mas participativa. El televisor, equipado con capacidad de procesamiento, se posicionara
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como una alternativa a las plataformas hardware y software, como el Media Center de
Microsoft, impulsados por la industria informatica.

3.4. DRM (Digital Rights Management)

A pesar de sus deficiencias, y de las multiples criticas que recibe, el DRM es la herramienta
técnica esencial para la proteccion de los derechos de propiedad intelectual, y su
efectividad es necesaria a lo largo de toda la cadena de la distribucion digital. La figura
siguiente muestra la arquitectura estandar de un sistema DRM.

Figura 20. Arquitectura estandar de un sistema DRM

Entorno BSS
DRM B
Encriptacion Servidor

Licencias

T

Fuente: Auna, Jornadas Telecom I + D 2005 [2]

La proteccion se asocia al archivo o contenido. La licencia se genera asociada al
reproductor. De esta manera, aunque los consumidores pueden compartir activos
protegidos con DRM, cada receptor debe disponer de una licencia independiente para
reproducirlos.

La proteccion del contenido se realiza generalmente utilizando procesado criptografico, en
el que las claves de proteccién del contenido se ponen a disposicidon de un consumidor o
participante de la cadena de valor, y no se comunican de modo transparente a otros
consumidores. Las licencias especifican los derechos y modos de uso del contenido,
permiten la decodificacion de un contenido, y se emiten para un determinado usuario y
para un determinado contenido.

Soluciones DRM

En la actualidad no existe un conjunto Unico de soluciones estandares de DRM, ni una
solucidon propietaria que dé respuesta a las necesidades multiformato y multientorno de un
sistema convergente que incluya TV sobre IP, banda ancha fija, y mdviles. Desde el punto
de vista de la propia implementacién técnica de la tecnologia DRM, hoy por hoy cada uno
de los nuevos formatos (estandares o no) del mercado, requieren utilizar su DRM
especifico.

En el entorno mavil se ha adoptado como foro de estandarizacién global de la tecnologia
DRM el OMA (Open Mobile Alliance). Actualmente los operadores moviles estan utilizando
el OMA DRM 1.0, y se estd iniciando el despliegue del OMA DRM 2.0, que incorpora
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mayores capacidades. En el entorno Internet se dispone de soluciones propietarias en
proceso de consolidacién y no es previsible que se alcance ningun acuerdo de
estandarizacion. Microsoft con su DRM Media, Real Networks con su Helix DRM, y Apple
con su FairPlay DRM, son los principales agentes en este segmento. El mercado Broadcast,
que engloba las soluciones Multicast/Unicast de contenidos audiovisuales no dispone de
ningun estandar.

Figura 21. Arquitectura multi DRM de referencia

Dominio de contenidos

Creadores/Proveedores/Agregadores

Dominio Gestion Unificada de los
Derechos Digitales

cas
DRM edia DR
g Wi \

Dominio Equipos de usuario

Fuente: Ericsson, Jornadas Telecom I+D 2005 [15]

Paralelamente la industria estd trabajando en la estandarizacién de la sintaxis y la
semantica utilizadas para expresar las reglas de negocio de proteccion de contenidos, y de
esta manera obtener un cierto nivel de interoperabilidad entre las diferentes plataformas,
y lo que es mas importante, entre los diferentes agentes de la cadena de valor. Estas
actividades giran alrededor de tecnologias basadas en XML, como es el caso de XrML.
(definido como “el lenguaje de los derechos digitales”), MPEG-21 (REL) o bien ODRL (Open
Digital Rights Language), junto con una arquitectura neutra que permita estandarizar los
procesos de comunicacién de negocio y de contenidos asociados.
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4. REGULACION

Dentro de la normativa y regulaciéon que afecta al negocio de los contenidos digitales tiene
particular relevancia la relacionada con la propiedad intelectual. Aspectos como el derecho
de copia privada, el canon sobre dispositivos de almacenamiento y reproductores, o los
nuevos modelos de licencias estan centrando el debate sobre el futuro de los modelos de
negocio de contenidos digitales.

La necesidad de desplegar nueva infraestructura de acceso para soportar los requisitos de
capacidad de los contenidos audiovisuales abre nuevamente el debate sobre la regulacion
que se aplicara a la nueva infraestructura. En un marco mas amplio sigue igualmente vivo
el debate sobre la necesidad de una convergencia en la regulacion, similar a la que se esta
viviendo en las tecnologias y los modelos de negocio.

4.1. Convergencia y asimetria regulatoria

El proceso de convergencia tecnoldégica que estd teniendo Ilugar entre las
telecomunicaciones, las tecnologias de la informacion, la electronica de consumo y la
industria de contenidos no ha traido consigo la correspondiente convergencia regulatoria.

La regulacion del sector de las telecomunicaciones ha estado marcada por tres formas
diferentes de introducir competencia:

e En la telefonia fija y afines, la regulacidn se ha caracterizado por la separacién de
redes y servicios, los precios regulados de la interconexién y el acceso a las redes del
operador “incumbente” mediante precios regulados, las tarifas reguladas de los
servicios del “incumbente”, la promocién de infraestructuras alternativas via radio y la
no limitacién del nimero de operadores.

e En la telefonia movil la regulaciéon ha destacado por la progresiva introduccion de
operadores por generaciones de tecnologias, la integracion vertical de redes y
servicios, las tarifas no reguladas de los servicios y la limitacion de operadores (el
espectro como recurso escaso).

e En el cable la regulacion se ha caracterizado por la introduccién de operadores
mediante concesién por zona geografica, la integracién vertical (redes y servicios), las
tarifas de los servicios no reguladas y por el tratamiento regulador favorable a las
nuevas infraestructuras.

Por otra parte, el sector de las tecnologias de la informacién, que nunca tuvo regulacién
sectorial, se convirti6 en un mercado masivo con el lanzamiento del PC. Tras una
fragmentacion inicial del mercado este sector ha llegado a una situacion en la que existen
posiciones de dominio en actividades esenciales no reguladas como los sistemas
operativos o los navegadores.

Finalmente, en relacion con el sector de los contenidos, cabe destacar la enorme
disparidad existente, que va desde la desregulacion en mercados como el de los
videojuegos o el de contenidos pregrabados (CD, DVD...) hasta la regulacién de la difusion
de sefales de televisién que estd marcada por la fuerte presencia del sector publico y
restricciones importantes a la participacion accionarial y a la concentracion. En
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consecuencia el sector de contenidos carece de un marco legal Unico con visién global e
integradora.

El nuevo marco regulador europeo sobre comunicaciones electrénicas no consigue eliminar
la disparidad regulatoria. Aunque el nuevo marco plantea un objetivo de reduccion de la
regulacién sectorial, propone 18 mercados susceptibles de introducir regulacién especifica.
Ademas no se analizan bajo el mismo prisma las posibles posiciones de dominio en otros
niveles, como las plataformas software, los contenidos o los terminales.

La divergencia regulatoria se puede constatar también a nivel nacional. Si analizamos la
legislacién aplicable a un mercado incipiente fruto de la convergencia tecnoldgica (i.e.
distribuciéon online de contenidos digitales), pueden entrar en consideracion hasta tres
leyes distintas: La Ley General de Telecomunicaciones, la LSSICE y la Ley Audiovisual.

Figura 22 Aplicacion normativa desde el punto de vista de la cadena de valor

L.Audiovisual LSSICE

Fuente: Elaboracion propia

La nueva ley audiovisual aprobada en Catalufia, o el proyecto de ley audiovisual que se
tramita en las Cortes espafiolas clarifican algunos aspectos sobre la regulacién de los
contenidos audiovisuales en el nuevo entorno de convergencia. Aun asi, la asimetria
regulatoria puede plantear a corto plazo importantes problemas por lo que tanto a nivel
europeo como nacional debe plantearse la necesidad urgente de acelerar el proceso de
convergencia regulatoria.

Llevado al extremo pueden darse situaciones en que dependiendo del sector de origen de
un agente, un servicio tenga diferentes regulaciones. A modo de ejemplo, la distribuciéon
de peliculas o contenidos televisivos por Internet, podria tener diferente consideracion
dependiendo si lo presta un operador de television, un operador de cable, un ISP, un gran
portal o una empresa de distribucion. Esta situacion seria dificilmente justificable.

Por otro lado debe tenerse en cuenta, que alun cuando se produjera una convergencia
regulatoria entre los sectores sefalados, seguiria existiendo una asimetria regulatoria
entre sectores regulados, y sectores que nunca han estado sometidos a regulacion
especialmente en el campo de los contenidos digitales. Mientras en el mundo de las
comunicaciones se fomenta la apertura y neutralidad de red, en el caso de los contenidos
digitales se permiten sistemas cerrados como es el caso de servicios de descarga de
musica que sélo se pueden escuchar en ciertos reproductores o videojuegos que solo
estan disponibles para un determinado tipo de consola.

4.2. Nuevas infraestructuras de telecomunicaciones

A medida que aumenta el grado de convergencia, los contenidos y servicios que se
presten requerirdn anchos de banda superiores, lo que implicard acometer nuevas
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inversiones en infraestructura en redes de acceso de banda ancha, fija y movil (FTTH,
UMTS HSDPA, etc.).

Las redes convergentes de banda ancha fija y mévil, caracterizadas por la interactividad,
el multimedia y el todo IP, requieren una nueva aproximacion regulatoria. Diversos paises
estan adoptando nuevos modelos que difieren del actual modelo europeo.

Figura 23. Modelos de regulacion

Objetivo Principios regulatorios

Europa Incremento de la Apuesta por el modelo de desagregacion del bucle de abonado
competencia

EE.UU. Incremento de la No hay requisitos de desagregacion para las redes de fibra dptica. Se ha
velocidad de los suprimido el bucle compartido y se establece el 2010 como fecha limite
accesos para la eliminacién del bucle desagregado

Corea Fomento de la Subvenciones a las inversiones en infraestructuras de nueva tecnologia
innovacion

Australia Fomento de la Se estd debatiendo una propuesta que permitiria a potenciales
inversion inversores, fijar los términos y condiciones de acceso a sus redes, antes

de acometer las inversiones, con la aprobacién por parte del regulador

Hong Generalizacién de la No hay requisitos de desagregacion para las redes de fibra optica. Se ha

Kong banda ancha fijado el 2008 como limite para la finalizacion del actual modelo de

desagregacion del bucle de abonado

Fuente: Elaboracion propia

En el panorama internacional se estan comenzando a implantar modelos regulatorios que
promueven la competencia entre redes. Esta nueva regulacion incentiva el desarrollo de
nuevas infraestructuras mediante la optimizacion del uso del bucle de abonado, fijando un
limite temporal a la desagregaciéon del bucle para fomentar las nuevas inversiones, y
mediante el incentivo a las inversiones en nuevas tecnologias de acceso, eliminando la
incertidumbre sobre si se regulara su uso por terceros. Estos elementos deberan tenerse
muy en cuenta en la nueva revision del marco regulatorio europeo.

4.3. Neutralidad de red

Se entiende por neutralidad de red (net-neutrality en inglés) el principio de que el trafico
que circula por Internet no debe ser discriminado en funcidon de su origen o destino. Dicho
principio estad reconocido de facto en la arquitectura de Internet, de manera que todos los
paquetes son tratados de la misma manera, mediante lo que se conoce como calidad best
effort. Sin embargo la evolucidon de la estructura de Internet, de los servicios sobre la
misma y de la propia tecnologia que la soporta, ha abierto el debate sobre la aplicacién
practica de la neutralidad de red.

En lo que se refiere a la estructura de red, Internet en la actualidad esta constituido por la
interconexion de un conjunto de redes troncales (backbones) propiedad de operadores de
telecomunicaciones e ISPs. A estas troncales se conectan por un lado los proveedores de
servicios (indirectamente o a través de otro ISP) y por otro lado los usuarios,
mayoritariamente a través de un acceso de banda ancha. Un operador o ISP recibe una
contraprestacién econémica de los usuarios y proveedores de servicio que se conectan
directamente a su red troncal, a los que puede proporcionar una calidad de acceso en
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funcién de la tarifa aplicada. Sin embargo, cuando el trafico tiene como destino usuarios o
proveedores situados en otra red troncal, normalmente el dueno de la red trata ese trafico
sin recibir compensacion en muchos casos, pues los grandes operadores e ISPs aplican el
principio de peering para interconectar sus redes, por el que se asume que el volumen de
trafico en ambos sentidos de la interconexién es similar. Es por ello que cuando un gran
proveedor de servicios no esta alojado en la red troncal de un operador, este tiene la
impresion de que presta servicios al proveedor a cambio de nada.

Por lo que respecta a los servicios sobre Internet, en la actualidad existen servicios como
la telefonia IP y los servicios de video que precisan requisitos especiales, mas exigentes
que las aplicaciones habituales como e-mail y acceso a Web. Estos requisitos se traducen
en un retardo maximo y en el caso del video en un gran ancho de banda durante periodos
relativamente largos (hasta horas). Es necesario conciliar por tanto las necesidades de los
nuevos servicios con la necesidad de evitar perjuicios al resto de aplicaciones.

Los avances tecnoldgicos permiten aumentar las prestaciones de Internet bien
incrementando el ancho de banda general sobre la red troncal, bien dando mayor prioridad
a un tipo de trafico sobre otro o incluso creando una red paralela para servicios y
aplicaciones especificas. La problematica surge a este respecto cuando un operador aplica
mecanismos tecnoldgicos en su red para que sus servicios de video o voz tengan la calidad
requerida. El principio de neutralidad tecnoldgica obligaria a tratar de manera similar a los
servicios de otros proveedores. El debate gira en torno a los siguientes puntos:

e Si los proveedores deben pagar para que sus servicios tengan prioridad en la red. Se
trata de una politica que los operadores pretenden aplicar pero los proveedores no son
muy partidarios.

e Si un operador puede utilizar la tecnologia de su red para impedir o degradar los
servicios de la competencia. Esta posibilidad preocupa a los proveedores pero los
operadores niegan tal posibilidad salvo en casos evidentes de spam o violaciones de
seguridad.

e Si un proveedor decide no utilizar el servicio de mayor prioridad ofrecido por el
operador y este usa la misma red para todos los servicios con una prioridad relativa
para cada servicio, los proveedores de servicios temen que el aumento de recursos
para los servicios de mayor prioridad se haga a expensas de reducir los recursos para
Internet best effort.

El debate sobre neutralidad de red en Estados Unidos

El debate sobre la neutralidad de la red estd especialmente de actualidad en los Estados Unidos. Existen
posiciones enfrentadas entre los operadores (ATT, Verizon) y los proveedores de servicios (Amazon, Google,
Microsoft, Yahoo) a este respecto. Cada parte intenta defender sus posiciones ante los drganos legislativos
(Congreso y Senado) y regulatorios (FCC) implicados. El debate gira en torno a si es necesario garantizar la
neutralidad de red mediante regulacion ex-ante especifica o basta con regulacidén ex-post caso por caso.

En Agosto de 2005 la FCC aprobd una “policy statement” sobre neutralidad de red que autoriza a los
consumidores a acceder a los contenidos y servicios de su eleccion. No obstante, al no ser una normativa no es
de obligado cumplimiento. Por su parte en el Comité de Energia y Comercio del Congreso se plantearon
recientemente propuestas para reforzar la neutralidad de red e impedir la discriminacidn entre servicios. Sin
embargo, tales propuestas han sido rechazadas el 5 de abril de 2006 y por segunda vez el 26 de abril de 2006.
La enmienda aprobada se limita a aumentar los poderes de la FCC en casos de discriminacién. Es de esperar
que la discusion continte en el Senado en los proximos meses e incluso en el Comité Judicial del Congreso

CONTENIDOS DIGITALES: NUEVOS MODELOS DE DISTRIBUCION ONLINE 33



gaptel

4.4. Propiedad intelectual

4.4.1. Nuevo proyecto de ley

El pasado 22 de julio de 2005, el Consejo de Ministros aprobd el Proyecto de ley que
modifica la legislacién vigente en materia de Propiedad Intelectual (el texto refundido de la
ley de Propiedad Intelectual), para adaptarla a la nueva realidad tecnoldgica fruto del
desarrollo de la Sociedad de la Informacién y para efectuar la transposicion al
ordenamiento juridico espafiol de la Directiva 2001/29/CE.

El Proyecto de Ley introduce como novedad el derecho de puesta a disposicion interactiva,
que regula expresamente el uso y explotacién de obras en Internet con la autorizacion de
los autores y de los demas titulares de derechos de propiedad intelectual.

Otra novedad resefiable del Proyecto de Ley es la nueva regulacion del régimen de copia
privada. Se establecen diferencias entre el mundo analdgico (su regulacién se mantiene
sin variacion) y el digital, donde la nueva Ley introduce por primera vez un mecanismo
para el establecimiento de la compensacion por copia privada en el ambito digital. El texto
legislativo prevé que, en un plazo de cinco meses a partir de su aprobacién, los sectores
implicados acuerden una relacién de los equipos, aparatos y soportes materiales sujetos al
pago de compensacion a los titulares de los derechos, asi como la cuantia que deberan
pagar. El acuerdo serda propuesto a los Ministerios de Cultura e Industria, Turismo vy
Comercio que decidiran, previa consulta al Consejo General de Consumidores y Usuarios.
El mismo proceso se reabrird cada dos afios con el objetivo de adecuar los cdnones a la
evolucion de las tecnologias.

El Proyecto aprobado por el Consejo de Ministros excluia expresamente los discos duros de
ordenador, las conexiones de banda ancha, y todos los sistemas de almacenamiento que
no se usen preferentemente para la copia de contenidos sujetos a derechos de autor. Tras
el paso por la Ponencia de la Comision de Cultura se pierde el concepto de
“preferentemente utilizado” y se mantiene solo el de “idoneo” lo que puede aumentar
considerablemente los tipos de productos que pueden estar sometidos al pago de un
canon. Incluso el concepto de “disco duro de ordenador” debera ser definido en la Orden
que desarrolle la Ley.

El Proyecto de Ley también contempla la proteccién legal de las tecnologias anticopia,
considerando infracciones contra los derechos de propiedad intelectual, aquellas
actividades que sirvan para eludir las medidas tecnoldgicas con que los titulares de
derechos de propiedad intelectual hayan protegido sus obras. No obstante, el Proyecto
establece mecanismos para que estas medidas de proteccion sean suprimidas en los casos
en que las mismas impidan el disfrute de algunos de los limites establecidos por la Ley
para los derechos de propiedad intelectual.

El Proyecto de Ley se remitié al Congreso en octubre de 2005, presentandose mas de cien
enmiendas por parte de los grupos parlamentarios. El pleno del Congreso aprobd el
proyecto de ley el 17 de marzo de 2006 con algunas modificaciones con respecto al
proyecto inicial. El proyecto aprobado aclara que la copia privada de una obra debe ser
realizada por una persona fisica para uso privado y a partir del original, al tiempo que se
mantiene la existencia del canon. Se establece que la decisién definitiva sobre los equipos,
aparatos y soportes digitales sujetos al pago del canon, asi como de los importes aplicados
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sera, en caso de discrepancia entre las partes, una decisidon conjunta de los Ministerios de
Cultura e Industria, Turismo y Comercio.

El proyecto de Ley ha pasado posteriormente por el Comité de Cultura del Senado, al que
se presentaron numerosas enmiendas. Dada la dificultad de llegar a un acuerdo entre las
diferentes posturas y opiniones enfrentadas, el Comité de Cultura decidi6 mantener el
grueso de las enmiendas para su debate en el Pleno del Senado. Finalmente, el 23 de
mayo de 2006 el Senado aprobo el texto de reforma de la Ley de Propiedad Intelectual, a
la espera de que sea aprobado definitivamente en el Congreso. El texto aprobado
mantiene la competencia del gobierno para decidir los equipos y medios a los que se aplica
el canon, tal como habia probado el Congreso. Al mismo tiempo, mantiene la disposicion
adicional segunda del texto de la Ley aprobado por el Congreso, que habilita al Gobierno
para ampliar y desarrollar las funciones de la Comisién Mediadora y arbitral de la
propiedad Intelectual (denominada a partir de ahora Comision de Propiedad Intelectual),
para que decida sobre las tarifas del canon en caso de conflictos entre las partes.
Asimismo se aclara que el canon deberad ser proporcional al coste final del aparato o
equipo sobre el que recaiga. También se senala que durante la negociacion del canon, los
Ministerios de Cultura y de Industria deberan tener en cuenta la necesidad de fomentar el
acceso y difusién de la cultura y al informacion.

Por otro lado, la redaccion aprobada de la ley recoge algunas de las demandas de los
autores audiovisuales y entidades de gestion de derechos, al sefialar que da derecho a
remuneraciéon la proyeccion o exhibicion sin exigir el precio de la entrada, asi como la
transmisién por cualquier medio o procedimiento, aldmbrico o inaldmbrico de una obra
audiovisual.

El gran reto de este proyecto es conseguir el dificil equilibrio entre los intereses de todos
los agentes implicados. En asuntos particularmente complejos como el canon
compensatorio por copia privada, las posiciones de los agentes son muy distantes. A modo
de ejemplo puede mencionarse que desde AETIC, se aboga por la supresion del canon
digital y una apuesta decidida por los sistemas DRM, mientras que las sociedades de
gestién de derechos, son partidarias de la extensién del canon a todo soporte susceptible
de almacenar material protegido por los derechos de propiedad intelectual.

El incremento de los precios de los productos de informatica por el canon, supondria
incrementar la barrera para la adquisicion de los mismos, en un pais que ya presenta
indicadores de retraso en la presencia de este equipamiento en sus hogares.

4.4.2. El canon por copia privada: origenes y situacion mundial

La aplicacion de un canon por copia privada tiene su origen en los afios 50 del siglo
pasado, con la popularizacién masiva de los sistemas de grabacion sonora. En Alemania se
produjeron a este respecto sendas demandas en 1954 y 1965 de la entidad de gestion de
derechos de autor alemana (GEMA) frente a los fabricantes de equipos de grabacion
sonora. La Corte Suprema Alemana resolvié ambas demandas estableciendo por un lado el
principio de que una copia privada estd también sometida a los derechos de reproduccién
(1954) y por otro lado que el fabricante es responsable indirecto de las infracciones
cometidas por el usuario final (1964). Dado que la vigilancia en los hogares para
garantizar la aplicacidon del primer principio atentaba contra el derecho a la intimidad, la
Ley de Derechos de Copia Aleman aprobada en 1965 establecié la aplicacion de un canon
compensatorio por copia privada aplicado a los equipos de reproduccién de sonido. La Ley
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fue revisada en 1985 para incluir la aplicacion del canon a reproductores de video y
fotocopiadoras, asi como a medios de grabacién. La ley alemana de 1965 es el
antecedente de todos los sistemas de canon adoptados en Europa.

En Mayo de 2001 el Parlamento Europeo aprobd la Directiva 2001/29/EC sobre la
armonizacién de determinados aspectos de los derechos de autor y derechos afines en la
sociedad de la informacidén. El articulo 5.2 de dicha Directiva establece una excepcion a la
aplicacion de derechos de reproducciéon cuando se trata de una copia privada sin uso
comercial, siempre que los titulares de los derechos reciban una compensacion equitativa
gue tenga en cuenta si se aplican o no medidas tecnoldgicas de proteccion de derechos.

La transposicion de la Directiva 2001/29/EC, unido a la presion de las entidades nacionales
de gestion de derechos de autor, ha dado lugar a la generalizacidon del canon en Europa.
En la actualidad el canon se aplica a todos los paises de la Unidn Europea con la excepcion
del Reino Unido, Irlanda, Luxemburgo, Malta y Chipre. Sin embargo, no existe una
interpretacion uniforme del canon en cuanto al ambito de aplicaciéon (a qué productos se
aplica), el método de cuantificacion (porcentaje sobre precio final, unidad de tiempo o
almacenamiento, canon fijo por tipo de producto) y a la propia cuantificacién del canon (es
decir, su valor absoluto). Existen a este respecto paises mas rigurosos que otros.

Los paises que no aplicado el canon en Europa no lo han sustituido por un método
alternativo, sino que se ha interpretado que podria ser considerado por los consumidores
como un impuesto que frenara la innovacion tecnoldgica. En esos casos parece haber
pesado mas sobre las autoridades nacionales la presion de los usuarios y fabricantes de
equipos que la de las entidades de gestidon de derechos de autor.

Fuera de Europa, el canon se aplica también en Canada, Japdén y Estados Unidos. En este
Ultimo caso se afiadid a este respecto en 1992 un nuevo capitulo (Chapter 10: Digital
Audio Devices and Media) a la ley de derechos de autor existente, que establece un canon
del 2% para los equipos reproductores y del 3% para los medios de reproduccion

En el caso de Espafia, ASIMELEC, asociacion que agrupa a empresas de electronica vy
comunicaciones, la Sociedad General de Autores (SGAE) y varias entidades de gestion de
la propiedad intelectual (AIE, de intérpretes, AISGE, DAMA, CEDRO y EGEDA) llegaron en
2003 a un acuerdo por el cual los discos digitales (CD, DVD, minidisc) quedaban
sometidos al pago de un canon. El canon es de 0,24€ por CD de 80 minutos (700 MB) y de
0,6€ por DVD de 120 minutos (4,7 GB). Ello supone alrededor del 40% y 60% del precio
medio de los CDs y DVDs virgenes, respectivamente. No obstante, existen actualmente
ofertas en el mercado para CDs y DVDs que hacen que el canon pueda representar el 80-
90% del precio final. Segun estima ASIMELEC, las entidades de gestion de derechos
habrian recaudado unos 70M€ en 2005 en concepto de canon.

El futuro del canon

El canon se justifica porque la legislacion espafiola recoge como un derecho la copia
privada. Este derecho plantea un delicado equilibrio entre la facilidad que proporciona a los
usuarios en el uso de los contenidos adquiridos y la copia de los mismos y el potencial
perjuicio econémico para los autores de las obras copiadas.

El derecho de copia privada ha marcado una frontera difusa entre las copias legales e
ilegales de un contenido. Unicamente la obtencién de un retorno econdmico con la copia
marca una distincion clara entre lo legal y lo ilegal. Cualquier accién dirigida a la venta de
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una copia, supone la consideracién de copia ilegal. Si no hay una transaccion econdémica
con la copia, la frontera entre lo legal y lo ilegal ha sido objeto de numerosos debates.
Esta incertidumbre se ha visto notablemente agravada con las facilidades de distribucion
que ofrece Internet. Las nuevas redes de comunicacién permiten distribuir un elevado
numero de copias de un contenido con gran facilidad. La aparicion de las redes de
intercambio P2P no ha hecho sino incrementar aun mas las posibilidades de difusién de
copias de contenidos. Los planteamientos que defienden que la comparticion de contenidos
en ese tipo de redes es legal al estar amparado bajo el derecho de copia privada han
generado alarma y han creado una enorme desconfianza en la industria de contenidos.

Conviene resefiar que el canon ha sido desde su implantacién un modelo controvertido. El
planteamiento del canon debe entenderse como una compensacion a los autores, siempre
bajo el supuesto de que la retribucion a los autores por sus obras debe venir
mayoritariamente por la venta de las mismas, no por el canon. Para entender la
complejidad de la situacion, podemos plantear la evolucion de la misma a dos escenarios
extremos.

Si la copia gratuita de contenidos digitales se generaliza de forma masiva, nos
encontrariamos en una situacién en que los contenidos se convierten en un tipo de bien
publico que no puede ser retribuido por el mecanismo de compra/venta, y por tanto, la
retribucién a los autores deberia venir mayoritariamente por el sistema del canon. Se
pasaria de un escenario en que a los autores se les retribuye por la compra de sus obras,
a un escenario en que a los autores se les retribuye por el uso de las mismas. Esto
supondria una generalizacion del canon a todos los dispositivos de almacenamiento,
reproduccién y difusién y probablemente un encarecimiento de los mismos.

En el otro extremo, si las tecnologias DRM alcanzan el grado de madurez necesario,
podemos pensar en un escenario en que el DRM puede controlar todos los usos de los
contenidos, incluyendo los asociados al derecho de copia privada. El usuario podria
siempre elegir cuadnto pagar por el contenido en funcidn de qué uso va a hacer de él. En
este escenario podria plantearse la desaparicion del canon, dado que toda la retribucion
vendria por el modelo de compra/venta de los contenidos, y no seria necesaria la
compensacion por copia privada.

El primero de los escenarios no lo desea ninguno de los agentes. Puede afirmarse que
sobre este punto hay un acuerdo bastante generalizado. Alcanzar esta situacidn seria
considerado por todos los agentes la constatacién de un fracaso. AUn cuando el canon
pudiese mantener el nivel de ingresos de la industria de contenidos, la desaparicion de la
retribuciéon directa y objetiva que supone la compra que realizan los consumidores,
supondria en la practica un desincentivo a la creacién de contenidos de calidad y
plantearia serias dudas sobre el sostenimiento de la industria de contenidos.

El segundo de los escenarios aun hoy parece dificil de alcanzar. Este escenario puede estar
mas cercano en contenidos y redes que permiten crear entornos muy controlados, como
son hoy en dia los contenidos para moviles, o los sistemas de video bajo demanda de los
operadores de telecomunicaciones. En otros entornos la situaciéon aun parece lejana de ese
escenario.

En el momento actual el canon contribuye en gran medida a la supervivencia del sector,
en una situacion de cambio, en la que disminuyen los ingresos por la venta de soportes
fisicos y la industria ain no ha dado con el modelo adecuado en los nuevos esquemas de
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distribucién basados en las facilidades que ofrecen las conexiones de banda ancha e
Internet. Los préoximos meses seran decisivos en el ensayo de diferentes soluciones que
convivan en el tiempo. Es preciso que los agentes superen las incertidumbres y recelos
que provocan los nuevos medios de distribucion de contenidos y se atrevan a probar
nuevos modelos de negocio que se ajusten mejor a las necesidades de los clientes, y que
garanticen el sostenimiento del sector.

En la medida en que se consoliden nuevos modelos de negocio, maduren las soluciones
tecnoldgicas de gestién de derechos, y se difunda la conciencia social sobre derechos y
deberes en materia de propiedad intelectual, deberia paulatinamente abandonarse el
modelo del canon. El canon debe ser contemplado como una solucién parcial y
transitoria, que debe mantener siempre el supuesto de que los ingresos por el canon
suponen un porcentaje menor de los ingresos totales de la industria de contenidos. Si no
fuese asi, supondria que la industria estaria caminando hacia el primero de los escenarios
descritos, con el consiguiente perjuicio para todos los agentes implicados.

Iniciativas por la reforma del canon

El 5 de abril de 2006 se anuncid la creacion de la Alianza para la Reforma de los canones de Derechos de Autor
(Copyright Levies Reform Alliance, CLRA). La CLRA agrupa a un conjunto de asociaciones y empresas que
representan el sector de las tecnologias de la informacidn, las telecomunicaciones, la electrénica de consumo y
los medios digitales. La alianza persigue el objetivo de mejorar la imparcialidad y transparencia en la recaudacion
de cénones sobre productos y dispositivos tanto de consumo como de tipo profesional en la Unién Europea,
ademas de ofrecer un tratamiento equitativo a los consumidores y un sistema compensatorio justo y eficaz para
los creadores de contenidos.

La CLRA ha presentado un estudio sobre el impacto econémico del canon [12], en el que se sefiala que los
ingresos por canones van a aumentar en Europa desde 1.570 millones de euros en 2006 hasta 2.120 millones de
euros en el afio 2009.

Las principales discrepancias que presenta la CLRA ante la legislacion actual sobre el canon se refieren a los
siguientes puntos:

° El canon se ha establecido en la mayoria de los casos sin cuantificar a priori si se corresponde con las
perdidas de los creadores por copia privada.

. En muchos casos la recogida de ingresos por el canon se hace de forma poco transparente. Incluso en
algunos paises se aplican descuentos o se aplican tarifas diferentes a las oficiales

. La Directiva 2001/29/EC establece en su articulo 5.2 que el canon deberia tener en cuenta la aplicacién
o no de medidas tecnoldgicas de proteccién por parte del tenedor de derechos, como puede ser las
herramientas DRM. Tal circunstancia no se ha tenido en cuenta para revisar la aplicacion del canon.

La Business Software Alliance (BSA) se posiciond ya en 2001, tras la aprobacion de la Directiva 2001/29/EC, en
contra de la aplicacién del canon a los contenidos digitales, basdndose en que antes de imponer un canon debe
demostrarse el dafio causado, y en el hecho de que la aplicacion de sistemas DRM por parte de los tenedores de
derechos pude hacer que el canon se haga obsoleto e incluso su aplicacion cause que se pague dos veces por un
mismo contenido. La BSA ha publicado un estudio en octubre de 2005 [9] en el que se reafirma en su posicion
frente al canon, y prevé un incremento del canon del 500% de 2002 a 2006 en Espafia, Francia, Alemania, Paises
Bajos e Italia. El efecto de la doble imposicion se puede incrementar alin mas si se aplica el canon a
reproductores MP3 portatiles y a discos duros, pues son los elementos mas utilizados en la descarga legal de
musica.

La Asociacion norteamericana de Electronica de Consumo (CEA), la Asociacion Europea de Industrias de
Tecnologia de las Comunicaciones y de la Informaciéon (EICTA) y la Asociacién Japonesa de Industrias de
Tecnologias de la Informacidn y Electrénica (JEITA) emitieron una declaracién conjunta en octubre de 2005 en la
que abogan por una reformas de los canones como medio de incentivar la industria, en la medida en que estén
disponibles sistemas de proteccion de copia. Se solicita una congelacion inmediata del ambito del canon
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(dispositivos y medios a los que se aplica) y una eliminacidn progresiva de los cdnones existentes.

La Comision Asesora sobre la Sociedad de la Informacion del Ministerio de Industria ha hecho publico en mayo de
2006 las conclusiones de un informe sobre el canon. En dicho informe se sefiala que el canon por copia privada
es un sistema “obsoleto e ineficaz”, que pone en peligro el desarrollo tecnoldgico, dado que existen soluciones de
proteccién de derechos como el DRM. El informe propone que, de no suprimirse el canon, todo o parte de los
ingresos deberian dedicarse al apoyo del dominio publico. Las entidades de gestiéon de derechos han contestado
a dicho informe con una carta en la que rechazan sus conclusiones y se quejan de que ha sido realizado a
espaldas de los creadores, a los que ni siquiera se ha invitado a participar en la Comision.

Se ha creado recientemente en Espaia la Plataforma Todos contra el canon, que agrupa organizaciones (AETIC,
ASTEL), empresas, usuarios (Asociacion de Usuarios de Internet AUI, Asociacion de Internautas AI) y
profesionales de las nuevas tecnologias que son contrarios a la aplicacion del canon en Espafa. La plataforma
sostiene que el canon es injusto porque es indiscriminado y es un obstaculo para el desarrollo de la sociedad de
la informacion. Como reaccién a esta iniciativa, la Asociacion de Compositores y Autores de Musica (ACAM) ha
creado una plataforma denominada Todos a favor del canon.

4.4.3. Iniciativas copyleft (creative commons)

Los pilares basicos de la legislacién de propiedad intelectual se establecieron en el entorno
analdgico, por lo que el desarrollo de las nuevas tecnologias y la Sociedad de Ia
Informacion ha impactado de forma especial en el régimen tradicional de la propiedad
intelectual. Internet y las nuevas tecnologias estan permitiendo que cualquier persona
pueda distribuir y publicar una obra o cualquier tipo de informacién, con un coste reducido
y un alcance potencial muy elevado. Por este motivo, estan surgiendo nuevos mecanismos
de proteccion de los derechos de propiedad intelectual, que nacen ya en el escenario
digital. Son las denominadas iniciativas copyleft.

Esta nueva generacién de sistemas de regulaciéon de la propiedad intelectual que tienen su
maximo exponente en el proyecto Creative Commons, tienen como objetivo complementar
la regulacion tradicional, ofreciendo la posibilidad a los titulares de derechos de poder
especificar que sus obras se pueden distribuir, copiar o modificar sin que quien lo haga
tenga que pedir permiso previo y manteniendo el reconocimiento de la autoria.

Los defensores de este tipo de iniciativas argumentan que no equivalen a un “todo gratis”
y que se sustentan sobre una justificacion econdmica. El nimero de paginas Web crece de
forma constante por lo que progresivamente la atencién del usuario se dispersa. El valor
se genera cuando se consigue atraer la atencion a una determinada pagina Web. En este
contexto, las iniciativas copyleft jugarian un papel relevante como mecanismo para
aumentar el valor de la informacion. El reconocimiento de la autoria se convierte en la
marca que permite al autor recibir por via indirecta la recompensa por su trabajo.

La extensién del uso de licencias copyleft como Creative Commons es todavia limitado,
pero comienzan a aparecer experiencias en nuestro pais que afectan a diferentes sectores
de la industria cultural:

e Autores de libros, como Antonio Millan (narrador y escritor), que tiene su ultima obra
publicada en Internet (Nueve Veranos) bajo licencia Creative Commons. En su opinion,
si alguien comienza a leer su obra por Internet y se siente atraido, quiza la compre en
formato tradicional por su mayor comodidad de lectura.

e Musicos, como Ignacio Escolar, quien asegura que compartir sus derechos de autor es
renunciar a parte de sus ingresos a cambio de otros beneficios indirectos.
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e Empresas editoriales, como el diario gratuito 20 minutos, que dispone de licencia
Creative Commons en su edicion en papel y en la version Web. De esta forma, sin
autorizacién previa, cualquiera puede colgar las noticias de este diario en su propia
pagina Web, siempre que mantenga la atribucion de las noticias.

La convivencia de estas iniciativas con la legislacién tradicional de propiedad intelectual es
reciente y todavia es prematuro medir el impacto que pueden tener en el negocio de los
contenidos digitales.

4.4.4. Agencias de licenciamiento

La figura de los acuerdos de reciprocidad esta resolviendo actualmente la liquidacion de
derechos de autor entre distintos paises. Mediante esta figura, una entidad de gestion de
derechos como la SGAE estd representando los intereses de los artistas extranjeros en
Espafia de modo que recauda lo que les corresponde en derechos de autor y los reporta a
la entidad de gestion del pais que corresponda que es la que realiza el reparto efectivo.

La Comisién Europea estd impulsando la apertura a la competencia de las labores de
gestiéon de la propiedad intelectual. Recientemente Bruselas ha expedientado a la
Confederacién Internacional de Sociedades de Autores y Compositores (CISAC) y a sus
miembros europeos - la Sociedad General de Autores y Editores (SGAE) en Espaia - por
practicas restrictivas en la venta de licencias para descargar musica en Internet y para
otros nuevos formatos como las retransmisiones por cable o por satélite. Se considera que
algunos aspectos de los contratos de cesion de derechos de musica sobre estos medios
infringen la prohibicion de practicas restrictivas recogida en el Tratado de la UE, en su
dimensidn relacionada con la obligacion para los autores de transferir sus derechos sélo a
su sociedad nacional.

Esta postura contraria de la Comisién a las restricciones territoriales en la gestiéon de
derechos de autor trata de evitar el "monopolio de facto" de las sociedades de autores en
sus respectivos territorios nacionales y promover la entrada en el mercado de otras
empresas de gestion de derechos.

En esta misma linea Bruselas ha recomendado a la industria musical que cree una licencia
Unica europea para la descarga de musica en Internet. La gran cantidad de agentes con
los que un proveedor de contenidos debe actualmente negociar los derechos de uso y
explotacion dificulta notablemente la posibilidad de poner en marcha este tipo de
negocios. Esta dificultad supone una importante barrera de entrada, que limita este tipo
de negocios a agentes con gran capacidad de negociacién. Esto hecho se ve agravado por
la necesidad de limitar el alcance geografico, o negociar en cada pais en que puedan
ofrecerse los contenidos. Esta situacion resulta dificil de mantener en un entorno donde el
canal de distribucion, Internet, permite un alcance global. La licencia Unica europea se
plantea como una necesidad para facilitar el desarrollo de los nuevos modelos de negocio.

En este nuevo escenario el papel de las entidades de gestion se amplia convirtiéndose
ademds necesariamente en sociedades o agencias de licenciamiento. Puede servir de
ejemplo EE.UU. donde existen dos sociedades de autor y una agencia de licenciamiento.
La SGAE trabaja actualmente en la puesta en marcha de una agencia de licenciamiento
paneuropea, basada en un acuerdo con la entidad de gestidon del Reino Unido. Esta alianza
aglutinaria los dos repertorios linglisticos mas extensos en la UE, musica anglosajona y
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musica en espafol. El resto de entidades de gestién de derechos probablemente estaria
trabajando en la misma linea.

En este camino hacia la constitucién de agencias de licenciamiento paneuropeas debe
destacarse especialmente la labor realizada por la SDAE en Espafia. Esta entidad ha
mostrado una capacidad de anticipacién sobre el futuro de la gestion de derechos que le
ha permitido prepararse tecnoldégicamente y posicionarse junto a la entidad del Reino
Unido como una de las agencias de licenciamiento que esta llamada a jugar un papel
importante en la gestidon de derechos a nivel europeo. En este escenario futuro no es
probable que sean sostenibles mas de 3 o 4 agencias en Europa.
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5. AGENTES Y MODELOS DE NEGOCIO

Los modelos de negocio asociados a la distribucion digital de contenidos son audn
incipientes. Los agentes provenientes de sectores diferentes (comunicaciones, informatica,
dispositivos y contenidos) colaboran y compiten, adaptando sus estrategias en busca de
posiciones dominantes en la nueva cadena de valor.

5.1. Cadena de valor

No existe una cadena de valor Unica y es probable que continlen existiendo diferentes
esquemas asociados a los diferentes tipos de contenidos. No obstante, existen algunos
elementos comunes a todos los sectores, representados en la siguiente figura.

Figura 24. Cadena de valor de contenidos digitales

Creacién de contenidos digitales Gestién de activos digitales Redes y terminales
Fuente: Elaboracion propia a partir de OCDE[24]

Entre los agentes involucrados en la creacion de contenidos digitales se distinguen las
figuras del creador de la obra artistica, intérprete, editor, productor, propietario de los
derechos de explotacién y disefiador o desarrollador. Asimismo se puede considerar que
las actividades publicitaria y de marketing intervienen en la creacién del activo digital.

En el eslabdon de la cadena relativo al activo digital, se resuelven los temas relacionados
con la propiedad intelectual de las obras, derechos de autor, intérprete o ejecutante y el
alojamiento de los contenidos digitalizados y convenientemente codificados con sistemas
DRM. Al mismo tiempo se contempla la creaciéon de las herramientas software necesarias
para la reproduccion, almacenamiento, y facturacion del contenido.

Por ultimo se encuentran los agentes relacionados con la distribucion de los contenidos
digitales, donde proveedores, que no son necesariamente los propietarios o gestores de
los mismos, utilizan los servicios de ISPs, operadores y cadenas de televisidon para
distribuir los contenidos a los dispositivos/terminales donde finalmente se consumen.

Si bien, la cadena de valor descrita responde a una generalizacién de la estructura de
agentes presente en los diferentes sectores de contenidos, existe un caso excepcional que
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merece un analisis especial por su casuistica particular. Se trata del mercado de la
telefonia movil, en el cual se ha producido una integracién vertical de toda la cadena en
manos del propio operador. Para dar respuesta a esa excepcion, se realiza a continuacién
un analisis particular de la cadena de valor del mercado en el ambito de la telefonia movil.

Cadena de valor de contenidos para moviles

En el sector mévil se ha producido una fuerte integracion de la cadena de valor en manos
del operador, el cual adquiere una posicion de claro dominio que le permite controlar tanto
la gestion como la distribucion de los contenidos. En este escenario, fuertemente
consolidado, el operador recurre habitualmente al establecimiento de acuerdos
comerciales con terceros agentes especializados que completan los eslabones de la cadena
sin perder por ello el control de la misma.

Figura 25. Cadena de valor del mercado de los contenidos en el movil

2ommeeeemns s Dispositivos

Usuario
final/
Cliente

=== Canal primario

—  Canal secundario

Canal emergente/potencial

Fuente: OCDE[24]

Por supuesto, los contenidos son creados por un artista o desarrollador. Editores,
productores y difusores trabajan directamente con los anteriores para la edicion vy
comercializacion del contenido. Esta comercializacién puede realizarse a través de un
proveedor o agregador de contenidos para moviles, o bien directamente a través del portal
del propio operador. Por su lado, los fabricantes de dispositivos mantienen una estrecha
relacion, tanto con desarrolladores de contenidos, como con el operador movil, con el
objeto de garantizar la compatibilidad de formatos asi como la interoperabilidad con los
sistemas del operador.

5.2. Posicionamiento de los agentes

Los agentes que ahora conviven en el sector del ocio digital ocupan, en la mayoria de los
casos, posiciones de dominio en las cadenas de valor de sus respectivos negocios
tradicionales. En este nuevo escenario, cada actor intenta hacer valer sus fortalezas
derivadas de su actividad consolidada.

5.2.1. Autores

El objetivo de los autores es obtener el mayor beneficio derivado de la explotacion de sus
creaciones artisticas. Los nuevos medios digitales de difusion de las obras permiten y
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facilitan la reducciéon del nimero de intermediarios y por tanto la puesta en marcha de
modelos, alin muy incipientes, en los que son los propios autores de los contenidos los que
los ponen directamente a disposicién del publico.

5.2.2. Propietarios de contenidos digitales

En el ambito de los propietarios de contenidos digitales se incluye a productoras
cinematograficas y discograficas, cadenas de television, grupos de medios y editoras de
videojuegos, en cuyas manos se encuentran los derechos de explotacion de los
contenidos. Al igual que en el caso de los autores, el objetivo de los propietarios de los
contenidos es obtener el maximo beneficio de la explotacion de sus catdlogos. Estos
agentes, conscientes de las oportunidades ofrecidas por los nuevos modelos de
explotacion, hacen frente a la disyuntiva de explotar ellos directamente los contenidos o
bien recurrir a otros agentes de la cadena especializados en los canales digitales.

Las primeras experiencias realizadas por productoras discograficas y cinematograficas del
modelo de explotacion directa no han obtenido los resultados esperados. Es por ello que
actualmente no parece que el objetivo de las grandes productoras discograficas y
cinematograficas sea constituir portales para comercializar directamente sus producciones,
compitiendo y creando un riesgo potencial para sus canales tradicionales de venta o
distribucioén fisica antes de que se haya demostrado la viabilidad de estos nuevos modelos.
Este tipo de portales presentan ademas el inconveniente de no agregar toda la oferta,
obligando a los usuarios a visitar diferentes portales en busca de los catdlogos de cada
una de las grandes productoras. No es sencillo para el usuario saber a qué portal debe
dirigirse y por tanto sus expectativas se ven en gran medida defraudadas.

Tampoco parece alcanzable un acuerdo entre productoras que les permita comercializar
sus contenidos de forma conjunta y sin intermediarios a través de un portal de Internet.
La dificultad para alcanzar acuerdos en términos de publicidad y promociéon de unos titulos
frente a otros, plantea problemas dificilmente superables.

Por otra parte, las productoras se han mostrado tradicionalmente reticentes a distribuir
sus contenidos a través de Internet ya que lo consideran un canal inseguro.

Asi pues, la incorporacién efectiva de los nuevos canales de distribucion digital, dependera
de la evolucion de los ingresos y los beneficios obtenidos en los canales de distribucion
tradicionales. Asi ha sucedido con el sector discografico, el cual, afectado por un drastico
estancamiento e incluso reduccidon de las ventas de CDs en los paises desarrollados, ha
encontrado los incentivos necesarios para iniciar la evoluciéon hacia el nuevo contexto de
distribuciéon digital. Por el contrario, el sector cinematografico se ha visto menos afectado
por el nuevo contexto digital, manteniéndose por el momento un nivel considerable de
ventas de DVDs. La evolucion hacia la distribucion digital estard movida en este caso,
ademas de por la necesidad de proporcionar una alternativa legal a la descarga de copias
de peliculas a través de las redes P2P, por la necesidad de optimizar la inversion en
marketing y por la posibilidad de aprovechar las nuevas ventanas de explotacion.

Con respecto al sector de videojuegos, salvo por el caso de los juegos online, la
distribuciéon sigue concentrandose mayoritariamente en los canales minoristas. Es
esperable que el modelo evolucione con el tiempo ya que este sector comercializa un tipo
de contenidos que se consumen en dispositivos habitualmente dotados de facilidades de
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conexiéon a Internet (PCs, videoconsolas) y por tanto podrian obtenerse importantes
ahorros de costes desarrollando un modelo de distribucion digital.

5.2.3. Entidades de gestiéon de derechos

Las entidades de gestion de derechos tienen encomendada por ley la gestion colectiva, es
decir, el licenciamiento y control de la explotacidon publica de las creaciones artisticas. Su
misidon es velar por los derechos de los titulares de las obras garantizando que estos
perciban la justa remuneracidn por la explotacion de las mismas. Son responsables de los
procedimientos de recaudacion de los derechos devengados a los agentes que explotan las
obras y del posterior reparto de dicha recaudacidn entre sus asociados y resto de
entidades de gestion mediante los correspondientes acuerdos de reciprocidad.

Entidades de gestion en Espana

e  Sociedad General de Autores de Espafia (SGAE)

e  Centro Espafiol de Derechos Reprograficos (CEDRO)

e Asociacidn de gestion de Derechos Intelectuales (AGEDI)

e Artistas Interpretes o Ejecutantes, Sociedad de Gestion de Espafia (AIE)

e  Visual, Entidad de Gestidon de Artistas Plasticos (VEGAP)

. Entidad de Gestidon de Derechos de los productores Audiovisuales (EGEDA)
e Asociacion de actores Interpretes, Sociedad de Gestién de Espafia (AISGE)

e Sociedad de Derechos de Autor de Medios Audiovisuales (DAMA).

En la actualidad las entidades trabajan junto con la industria en la identificaciéon vy
desarrollo de modelos de negocio que sean sostenibles y que supongan una alternativa
real a las practicas vulneradoras de los derechos de propiedad intelectual. El nuevo
contexto no viene cargado solamente de incertidumbres, sino también de oportunidades
de posicionamiento para las entidades de gestion, que cumpliendo con su mandato legal
de licenciamiento de las creaciones artisticas, pueden posicionarse mediante la creacién de
centrales de gestion de derechos que, en el futuro, van a resultar indispensables para
asegurar el correcto funcionamiento del mercado.

SGAE y SDAE

La Sociedad General de Autores se embarca en 1995 en el Proyecto europeo “Music on demand”. La asociacion
realizd importantes inversiones en el desarrollo e investigacion sobre el modelo digital. La Sociedad Digital de
Autores y Editores (SDAE), creada a comienzos del afio 2000 y dependiente de la SGAE estd encargada de
disefar, dirigir y controlar el proceso de transicién estructural y funcional hacia un nuevo modelo de gestidn
acorde con los nuevos desafios y oportunidades del entorno digital. Durante estos afos, la SDAE se ha encargado
de poner en marcha un conjunto de proyectos agrupados en 3 plataformas:

° La Plataforma de Gestion Digital de Derechos o SDAE:DRM®

¢ (www.sdae.net) que permitird a la SGAE automatizar sus procesos de negocio y ofrecer todos sus servicios
de forma rapida, segura y en tiempo real via online.

. La Plataforma Portal Latino (www.portalatino.com), central digital y lugar virtual de encuentro y colaboracion
entre autores, editores, productores, y el publico.
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Para disponer de un contenido digital que pueda ser entregado a los usuarios, es necesario
el desarrollo de software especifico que permita la adecuada compresion y codificacién de
contenidos, la gestion de derechos (DRM), el almacenamiento, la difusion en sus
diferentes modalidades, la gestion de portales, la facturacién y el consumo de los
contenidos en los diferentes dispositivos existentes en el mercado.

5.2.4. Proveedores de software

En principio los proveedores de software se posicionan en el desarrollo de aplicaciones
especificas: digitalizaciéon y codificacion, DRM, plataformas de gestion, servidores
multimedia y reproductores en el extremo del usuario, No obstante, en muchos casos se
trata de grandes compaiiias (Apple, Microsoft), que son también proveedores genéricos de
hardware y software para terminales (Windows, Mac, iPod), lo cual les permite tener cierto
nivel de control sobre la plataforma de usuario. Por ese motivo, gozan de una privilegiada
situacion de partida en la batalla por el control de la experiencia multimedia del usuario.

En el caso de Apple, uno de los casos mas paradigmaticos, se persigue una estrategia de
provision cerrada: los contenidos provistos por Apple a través de su servicio iTunes sélo se
pueden reproducir en sus dispositivos Mac e iPod. Microsoft, por el contrario, aunque
dispone de servicios de provisidon de contenidos propios a través de su ISP MSN, licencia
su DRM para poder ser utilizado por cualquier proveedor de contenidos. Frente al
posicionamiento basado en la venta de terminales de Apple, Microsoft apuesta por la
extension y generalizacidon de su sistema de DRM en busca de posiciones de dominio.

Real Networks: de proveedor de software a proveedor de contenidos

Real Networks representa un buen ejemplo de la transicién de un proveedor de plataformas de software para
contenidos digitales a un proveedor de contenidos. Real Networks tiene como negocio principal el software para
distribucion de contenidos digitales sobre Internet, siendo el creador del sistema DRM Helix, de su pionero Media
Server y del reproductor de musica RealPlayer.

Real Networks comprd el canal Rhapsody de musica y radio online y ha lanzado posteriormente el servicio Real
Player Store de descarga de musica. Puesto que Rhapsody emplea Windows Media, Real Networks dispone de
una versidon de RealPlayer que también soporta Windows Media, como mejor forma de garantizar la
compatibilidad de ambos servicios y permitir la descarga de la musica del servicio sobre dispositivos portatiles
que soportan Windows Media. Ello ha llevado a Real Networks a renunciar, al menos parcialmente, a su propio
sistema de DRM Helix con el fin de favorecer su negocio de descarga de musica. Es destacable que Real
Networks ha obtenido resultados positivos en el aino 2005 gracias a su servicio Rhapsody-RealPlayer.

Real Networks estéd presente también en el mundo de los juegos online a través de su portal RealArcade y la
distribuidora GameHouse, y ha comprado recientemente la empresa holandesa Xylom que proporciona juegos
online para Yahoo!, MSN y Wanadoo.

5.2.5. Proveedores de contenidos digitales

Los proveedores de contenidos digitales obtienen los derechos de explotacién de los
propietarios de los contenidos y los distribuyen en formato digital sobre una red de
comunicaciones electronicas. Los proveedores de contenidos digitales, que en general son
companfias especializadas en el ambito digital, son los agentes mejor posicionados para
ejercer un mayor control sobre la cadena de valor. Los propietarios de los contenidos
(editoras, productoras discograficas y cinematograficas y distribuidoras de videojuegos),
salvo casos aislados, han renunciado a distribuir sus contenidos directamente. Es muy
habitual que el propietario de los contenidos figure como partner preferente del proveedor
de contenidos o incluso disponga de una participacion del mismo.
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Por otro lado ya se ha visto que la gestion de los derechos digitales y la obtencién de
licencias es una labor especialmente compleja que, salvo excepciones, se deja en manos
de los propios proveedores de contenidos. De este modo, se hace necesaria la existencia
de grandes proveedores especializados que mantengan estrechas relaciones con la
industria de contenidos y que sean capaces de mantener y operar una infraestructura que
permita almacenar y gestionar un gran nimero de contenidos (hasta millones en el caso
de la musica) procedentes de diferentes compafias propietarias de los derechos de
explotacion. Estas compafiias especializadas en muchos casos funcionan como
agregadores y sindican contenidos a proveedores mas pequefios o a otros agentes tales
como operadores o ISPs.

En el escenario internacional existen importantes proveedores para todo tipo de
contenidos: musica (Rhapsody, Napster, Music Net) video (CinemaNow, Movielink) y
juegos (Pogo, Zylom, WorldWinner). No obstante, las especiales caracteristicas de la
distribucién digital, permiten la existencia de otros tipos de proveedores que en muchos
casos son especificos de este ambito: compafias que producen solo contenidos online y
los distribuyen directamente en su portal, agregadores de pequenas compafias
independientes que ofrecen sus contenidos a los grandes proveedores, agregadores de
marca blanca que ofrecen la gestidon y distribucion de contenidos a empresas mas
pequeinas o no especializadas en la explotacién de contenidos digitales, etc.

Dentro de los proveedores de contenidos digitales, un grupo interesante lo constituyen
aquellas empresas especializadas en la comercializacién tradicional de bienes fisicos que
evolucionan e incorporan a sus modelos de negocio el de la provisién de contenidos
digitales. Pueden ser empresas que ya distribuyen contenidos mediante venta fisica (Virgin
o0 la cadena de supermercados Wal-Mart), o bien empresas que distribuyen contenidos,
especialmente musica, como medio de promocionar sus productos vy fidelizar a los clientes
(McDonalds, Coca Cola, Pepsi, etc.). En este Ultimo caso, por tratarse la distribucién de
contenidos de algo ajeno a su negocio, recurren a la externalizacion de estos servicios en
manos de proveedores especializados como iTunes o Disney.

Igualmente debe mencionarse la oportunidad que ofrece el nuevo contexto digital a las
sociedades de gestion de derechos como grandes licenciadores-agregadores de marca
blanca. Su cercania a los autores, y la facilidad afiadida en la gestion de licencias vy
derechos les puede permitir posicionarse como proveedor de contenidos.

5.2.6. Proveedores de Servicios de Internet (ISPs)

Los ISPs son los que disponen de las infraestructuras necesarias para la distribucién de los
contenidos a través de Internet. En el ambito de estos agentes se consideran tanto los ISP
especializados en el acceso (Terra, Wanadoo, AOL,...) como los proveedores de servicios
de valor afiadido como Google, MSN o Yahoo.

En un negocio como el del acceso, de escaso valor afiadido y basado en la captacion de
clientes, la amenaza de la saturacion del crecimiento del nimero de clientes, impulsa a los
ISP a moverse en la cadena de valor intentando integrar actividades de mayor valor
anadido como la distribuciéon de contenidos procedentes de un tercer proveedor o incluso
la produccion y distribucidon de sus propios activos digitales. Inicialmente los ISPs se han
centrado en el negocio de la descarga de musica (mayoritariamente a través de un
agregador) y en los juegos, especialmente en su modalidad de juegos online. Algunas
compafias como Google han empezado a proveer contenidos de video. Por el momento,
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los ISPs estan incorporando los modelos de negocio basados en la explotacion de
contenidos bajo la consideracién de actividad complementaria a su negocio tradicional,
inicialmente sin grandes expectativas pero conscientes de la batalla de futuro que se
plantea en este ambito y la necesidad de iniciar sus estrategias de posicionamiento.

5.2.7. Operadores de telecomunicaciones

El negocio basico de los operadores consiste en transportar los contenidos digitales sobre
sus redes para que puedan ser accedidos por el usuario final. Debido a los especiales
requisitos de los contenidos digitales, particularmente los de caracter multimedia, es
necesario considerar redes de banda ancha en sus diferentes variantes: xDSL, cable,
satélite, UMTS, etc.

Puesto que los operadores de telecomunicaciones no disponen en general de contenidos
propios ni han tenido tradicionalmente experiencia en la distribucién de los mismos, en un
escenario tradicional el operador se limitaria a transportar los contenidos de modo
transparente. No obstante, los operadores de comunicaciones no quieren posicionarse
como meros carrier, sino aprovechar las fortalezas que les otorga su posicién en la cadena
de valor para introducirse en el negocio de los contenidos digitales. Para ello, la estrategia
mas efectiva pasa por llegar a acuerdos directos con los propietarios de los contenidos
(productoras cinematograficas, compafias discograficas y distribuidoras de juegos) de
manera que la eliminacidon de intermediarios les permita obtener mayores margenes. De
otra forma se convertirian en meros revendedores de contenidos procedentes de un
agregador, situacion que desembocaria en una rentabilidad dudosa o marginal, teniendo
en cuenta las cifras de negocio que manejan los grandes operadores.

La consecucidon de estos objetivos pasa por aprovechar el mayor activo que posee un
operador, su base de clientes y la capacidad de facturar a los mismos. Los operadores
pueden posicionarse ante los propietarios de contenidos digitales como “agregadores” de
clientes, y por tanto como el camino mas facil para llegar a los mismos. Ademas, estos
clientes se pueden presentar como clientes seguros, pues son facturados por el propio
operador que ademas dispone de datos personales de los mismos.

Por otro lado, el operador puede posicionarse ante sus clientes como el mejor canal para
la compra de contenidos digitales. El operador ofrece seguridad y, como propietario de la
red, garantiza que los contenidos se entregan en las mejores condiciones posibles.
Asimismo permite integrar la facturacién de los contenidos en un esquema de facturacion
gue ya es conocido por el cliente y que ademas goza de su confianza.

El acceso a los contenidos se ve facilitado por la existencia de portales pertenecientes a los
operadores que permiten el acceso a todos los contenidos (musica, peliculas, juegos) vy la
compra a través de una Unica cuenta y clave de acceso, lo cual proporciona comodidad en
el acceso y minimiza posibles problemas de seguridad. De este modo, el portal del
operador se convierte asi en un “supermercado” de contenidos.

Es importante destacar que la entrada de los operadores en el mercado de los contenidos
digitales puede suponer un cambio de actitud de estos frente a las actividades
vulneradoras de la propiedad intelectual. Hasta ahora los operadores han permanecido al
margen de la problematica, aunque dentro de la mds absoluta legalidad, como meros
observadores “neutrales” ante los contenidos que circulan por sus redes, de forma que no
se les puede responsabilizar de tales contenidos ni de los posibles fraudes o ilegalidades
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relacionados con estos. El establecimiento de relaciones comerciales estrechas con los
propietarios de los contenidos, las fuertes inversiones que van a tener que acometer para
comercializarlos, y el cambio de actitud hacia los contenidos con una vision mucho mas
estratégica de los mismos, puede suponer que, como contrapartida, los operadores
ejerzan un control mas estricto sobre los contenidos alojados por sus usuarios.

Operadores de redes fijas

El negocio de los operadores de redes fijas ha sido fundamentalmente la oferta de
conectividad. A medida que aumentan la capacidad de las conexiones, la conectividad
precisa de contenidos que justifiquen su necesidad y aprovechamiento. El operador de
telecomunicaciones necesita encontrar un retorno a las fuertes inversiones necesarias para
seguir incrementando la capacidad de sus redes. Este retorno cada vez resulta mas
complicado de obtener exclusivamente a partir del negocio del acceso, donde los
margenes son cada vez menores. El operador se ve obligado a recurrir al ambito de los
contenidos y de los modelos de negocio asociados a estos.

En el ambito de los contenidos, actualmente el principal negocio de los operadores fijos,
ya sean de cable o de xDSL sigue siendo la distribucién de television, tanto canales
generalistas como Premium (canales especializados o contenidos bajo demanda). Los
operadores se estan posicionando en el mercado de video bajo demanda, si bien necesitan
establecer relaciones mas estrechas con las compaiiias cinematograficas ya que los
contenidos ofrecidos son todavia muy limitados. Teniendo en cuenta la velocidad a la que
se consumen actualmente las ventanas de explotacion de las producciones
cinematograficas, puede resultar interesante para las compafiias productoras la ventana
ofrecida por los operadores de video bajo demanda. El resto de contenidos (musica y
videojuegos) parecen tener por el momento un caracter mas residual, debido a que la
percepcién de valor y por tanto el precio potencial de los servicios ofrecidos no resulta
suficiente en si mismo para cumplir los planes de negocio asociados al despliegue de las
nuevas redes de acceso de los operadores.

MundoADSL

Telefénica basa actualmente su oferta de contenidos con el portal MundoADSL, exclusivo para usuarios de ADSL
de Telefénica. MundoADSL ofrece los siguientes servicios:

° Descarga de musica. El coste es de 1,50 € para novedades y 0,99 € para el resto. Los albumes completos
tienen un coste que oscila entre 6,95 y 11,95 €. Se incluye asimismo videos de conciertos, melodias para
movil y felicitaciones con canciones.

. Musi-K. Es un servicio de suscripcidon con un coste de 6 € mensuales que permite escuchar en modo
“streaming” mas de 170.000 canciones.

e Alquiler de juegos. El coste oscila entre 1,72 y 2,59 € por tres dias. Asimismo se ofrecen paquetes de 3, 5 o
10 juegos por 30 dias.

e Juego total. Es un servicio de suscripcidon con un coste de 12€ mensuales que ofrece un catdlogo de juegos
para descarga y competiciones para juegos on-line multijugador.

RossoAlice: Telecom Italia

Telecom Italia dispone de un portal de contenidos multimedia denominado RossoAlice, que puede ser accedido
desde cualquier medio de conexidn a Internet, aunque estd pensado especialmente para los servicios ADSL de
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Telecom Italia (Alice). RossoAlice dispone de diferentes canales: musica, cine, deportes, juegos y noticias.
El canal de musica ofrece los siguientes servicios:

e  MusicBox, de descarga de canciones. El coste es de 0,99 € por cancidon y 9,90 € por album. También se
ofrecen albumes completos en promocién a 5,90 €.

° MTV on demand, para descarga de videos musicales.
El canal de cine ofrece diferentes opciones:

e Pay per view, pago por visiéon (PPV), con un precio de 2,99 € para las peliculas mas recientes y 1,99 € para
el resto. Dispone de un catalogo de 100 peliculas.

e Abono, con un precio de 4€ mensuales o 36€ anuales. Dispone de un catdlogo de mas de 200 peliculas,
siendo los titulos ofrecidos diferentes a las de PPV.

El canal de juegos ofrece la posibilidad de comprar un juego por 6,95 € o un abono mensual con mas de 89
juegos por 3,95 €.

Operadores de redes moviles

A diferencia de los operadores fijos, los operadores méviles ejercen un gran control sobre
la cadena de valor de contenidos digitales. Las redes de movil, a diferencia de Internet,
siguen siendo mayoritariamente redes cerradas, donde el propietario de la red puede
limitar el acceso a los contenidos de otros agentes.

Esta situacion puede cambiar con el desarrollo de los operadores moviles virtuales (OMV),
especialmente aquellos que se especializan en el desarrollo de contenidos y servicios de
valor afadido. Como ejemplo se puede destacar a Walt Disney, que después de lanzar un
OMV en Japodn tiene previsto ofrecer contenidos especificos en Estados Unidos como OMV
en la primavera de 2006 con terminales especificos.

La segunda razén que explica la posicion de dominio de los operadores moviles sobre su
sector es que en este contexto, la relacién entre operador de comunicaciones y la industria
de fabricacion de dispositivos es particularmente estrecha, de modo que los
desarrolladores de contenidos deben prestar especial atencion a las caracteristicas de los
terminales que selecciona el operador para su promocion y comercializacion.

El negocio de contenidos para moviles mas desarrollado en la actualidad es el de la
musica, especialmente la descarga de melodias. No obstante, la descarga de canciones al
movil es un negocio en crecimiento motivado por el lanzamiento de terminales avanzados
3G con capacidad de almacenamiento, lo que puede implicar una alternativa a los
dispositivos portatiles tipo iPod.

Los juegos sobre moviles es un negocio que estd experimentando un gran crecimiento,
debido a que el desarrollo de terminales avanzados permite aumentar la complejidad y
atractivo de los juegos. El video y la television sobre movil es el ambito actualmente
menos desarrollado.

En el caso de los operadores moviles, la utilidad de los portales multimedia es mas
evidente, ya que es habitual que la conexion al portal multimedia del operador esté
incluida en el precio del servicio de acceso a Internet, mientras que para el resto de
portales de Internet se aplique un precio por consumo.
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Movistar e-mocion

E-mocidn es el portal de contenidos de Telefénica Méviles. Este operador ha apostado por poner a disposicion
del mayor nimero de usuarios una oferta completa de nuevo servicios, lo que implica una gran inversion en el
desarrollo de aplicaciones y en la adaptacion de contenidos a los diferentes terminales del mercado. El portal e-
mocion ofrece los siguientes servicios:

. Descarga de juegos con un precio medio de 3 Euros. Ofrece asimismo juegos online multijugador a través
de una comunidad de juegos donde el usuario puede registrar sus datos y organizar competiciones.

. Descarga de musica. Tiene un coste de 1,5 € por cancion. Ademas ofrece descarga de melodias (politono o
reales) y el servicio "ya voy” para notificar al lamante con una cancién.

e Television. Ofrece al acceso a canales de televisidon en diferido (Antena 3, MTV) y en directo (CNN). El coste
es de 1 € por descarga mas el coste de transmision.

Vodafone Live

Vodafone Live es el portal de contenidos de Vodafone. Bajo la denominacion Vodafone Live, los usuarios
encuentran terminales que garantizan el acceso a los ultimos servicios y contenidos del operador, gracias a una
exhaustiva labor de especificacion de requisitos a los fabricantes. Este portal ofrece los siguientes servicios:

. Descarga de juegos. Ofrece mas de 500 juegos a un precio de 3 6 4 euros.

e Descarga de musica. Ofrece 600.000 canciones a un precio de 1,5 €. Asimismo ofrece descarga de melodias
de llamada a un precio de 1,5 € (politonos) 6 2 € (musica real).

° Descarga de videos. Permite descargar videos de series de television, deportes, videos musicales o noticias
aun preciodeentre 1y 2 €.

e  Television. Ofrece acceso a programas pregrabados o en directo, con un coste de 0,5 € por minuto.

5.2.8. Fabricantes de terminales y ordenadores

Los fabricantes de terminales trabajan para que sus dispositivos estén preparados para el
mercado del entretenimiento digital en su conjunto. Este objetivo implica mejorar la
calidad del sonido, la capacidad grafica de las pantallas y la potencia de los procesadores
incorporados.

Debido al aumento de la calidad de los contenidos multimedia y a la concentracién de los
mismos en un solo dispositivo, cada vez resulta mas necesario para el usuario disponer de
una gran capacidad de almacenamiento asi como de la posibilidad de acceso a Internet
para la descarga de contenidos o actualizaciones de software, preferentemente mediante
interfaces inaldmbricos (WiFi). La batalla entre los terminales resulta especialmente
importante en el ambito de los dispositivos portatiles, donde la convergencia de
prestaciones entre los diferentes sectores, permite prever un fuerte enfrentamiento entre
las consolas de videojuegos (PSP, Nintendo DS), los reproductores portatiles (tipo iPod o
Walkman) y los teléfonos méviles 3G.

Del mismo modo, el desarrollo de contenidos digitales favorece el mercado de ordenadores
sobre los que estan instaladas las plataformas software necesarias para el ocio digital.
Asimismo permite comercializar nuevos productos especificos tales como los Centros de
Medios para el hogar.

La estrategia de los fabricantes pasa por favorecer el desarrollo de contenidos especificos
para sus dispositivos como medio de favorecer la venta de los mismos. En el momento
actual la supervivencia de un dispositivo depende no sélo de sus caracteristicas técnicas,
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sino, mucho mas importante, de la disponibilidad de un catalogo suficientemente atractivo
de contenidos (musica, juegos o peliculas) compatibles con el mismo.

En el caso de las consolas se tratard de desarrollar juegos especificos que puedan
venderse conjuntamente con esta, asi como lanzar peliculas y canciones en el formato que
soporte la consola. Asi por ejemplo, Sony lanza peliculas en el formato propietario UMD
para su consola PSP y tiene previsto incluir un reproductor del nuevo formato de DVD
Blue-Ray en su consola PlayStation 3.

Los fabricantes de reproductores portatiles optan por el desarrollo de formatos especificos
para los contenidos (FairPlay DRM y Apple AAC para iPod, Sony ATRAC para Walkman), la
inclusion de pantallas para reproduccion de video e incluso lanzan su propios servicios de
provisién de contenidos (iTunes e iTunes Video para iPod, Connect para Sony) como medio
de impulsar las ventas de dispositivos y aumentar la percepcién de valor del dispositivo
ante los compradores de los contenidos. Finalmente, los fabricantes de moéviles tratan de
promocionar sus nuevos terminales ante los operadores y proveedores de contenidos
incluyendo de fabrica juegos exclusivos y canciones y melodias de éxito.

En cualquier caso, no parece probable que exista un Unico tipo de dispositivo que domine
el mercado, siendo lo mas probable que sigan existiendo multiples dispositivos en las
diferentes categorias, si bien las diferencias funcionales entre dispositivos de una y otra
categoria seran cada vez menores, especialmente en algunos sectores como el moévil y los
reproductores mp3. Sera el usuario el que decida cual es la aplicacion que mas le interesa,
lo que le llevara a elegir un dispositivo u otro, ain cuando todos puedan soportar las
mismas aplicaciones.

5.3. Modelos de negocio

Los contenidos digitales no son Unicamente una nueva modalidad tecnoldgica para la
distribuciéon y el consumo de los contenidos, sino que dan lugar a nuevos modelos de
negocio y ofrecen oportunidades tanto a los agentes que participan en la cadena de valor
de los contenidos como a nuevos entrantes.

En este apartado se analizan los elementos basicos que diferencian a los nuevos modelos
de negocio. Los elementos aqui recogidos se pueden considerar comunes a todos los tipos
de contenidos. Los aspectos especificos se analizardan en los capitulos posteriores. El
anadlisis se centra en tres elementos: la abundancia, la personalizacion vy la
despaquetizacién de los contenidos.

5.3.1. Abundancia de contenidos

El concepto de abundancia de contenidos en el mundo digital queda recogido en la teoria
conocida como Long Tail (Colas Largas). Dicha teoria se basa en la economia de la
abundancia frente a la escasez de la distribucidn fisica.

La distribucion fisica se ve fuertemente afectada por una limitacidon de los recursos y una
dispersion de la demanda. La limitacion de recursos se debe al coste de almacenamiento
de cada unidad. Ello implica que el nUmero de productos que pueden encontrarse en una
tienda o almacén sean limitados, bien por la limitacion en la tirada o por la escasez de
espacio para almacenamiento. Se estima que una tienda debe vender un producto de ocio
(CD, DVD, libro) al menos dos veces al afio para cubrir sus gastos de almacenamiento. Por
otro lado, es ldgico que el nimero de ejemplares editados se adapte a las ventas

CONTENIDOS DIGITALES: NUEVOS MODELOS DE DISTRIBUCION ONLINE 52



gaptel

esperadas. En lo que respecta a la dispersién de la demanda, es posible que aunque un
producto tenga una demanda global apreciable, la demanda particular en una determinada
zona no justifique el coste de mantenimiento del producto.

La distribucion digital online no presenta las limitaciones de la distribucion fisica, por lo
que el modelo de distribucion puede venir caracterizado por una abundancia de productos.
Los costes de almacenamiento y gestion de cada cancion, libro o pelicula son
suficientemente bajos como para que se mantengan en el catdlogo online productos que
serian retirados de una tienda fisica en poco tiempo o incluso aquellos que nunca habrian
sido ofrecidos.

Figura 26. Long Tail en la demanda de musica
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A este respecto se puede comparar el nimero de productos ofrecidos en almacenes
tradicionales y en canales online (Rhapsody para musica, Netflix para peliculas, y Amazon
en el caso de los libros).

Figura 27. Modelos de distribucién de contenidos

Distribucion fisica Distribucion online
Canciones 40.000 1.000.000
Peliculas 3.000 55.000
Libros 130.000 3.000.000

Fuente: Elaboracion propia basada en [4] y [33]

En lo que respecta a la demanda, la distribucidn digital online elimina las restricciones
geograficas que impiden que un producto se distribuya por la dispersién de los clientes
potenciales, agregando demanda que en su conjunto puede ser muy significativa. En el
mundo digital la mayoria de los productos son accedidos o comprados al menos una vez al
mes, lo que implica que la “cola larga” puede representar un porcentaje importante de las
ventas. Asi por ejemplo el porcentaje es del 25% en el caso de Amazon y Rhapsody, y
llega al 20% en el caso de Netflix.
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Parece claro que en el caso de la distribucién online la curva de demanda se puede
explotar en su totalidad, haciendo que la demanda agregada, y por tanto el porcentaje de
los ingresos en la cola de la curva sea mayor que en el modelo de distribucién fisica. En lo
gue no existe acuerdo es en si la explotacién de la “cola larga” es rentable por si misma o
requiere el apoyo de los productos mas vendidos. En el caso de los grandes canales, la
experiencia demuestra que los clientes llegan a los productos menos populares a través de
los productos mas vendidos mediante un proceso de recomendaciones sucesivas. En el
caso de nichos concretos de mercado, es posible que la propia existencia de un canal
exclusivo, que sea accesible a través de otro canal mas generalista, facilite la agregacion
de la demanda.

5.3.2. Personalizacion de contenidos
La personalizacién debe entenderse en tres sentidos diferentes:

e Todo contenido interesa a alguna persona que puede convertirse en un cliente
potencial. Es necesario hacer accesible el contenido a la persona que pueda estar
interesada por el mismo y ofrecerlo a un precio que el interesado esté dispuesto a
pagar. La distribucién tradicional se basa por el contrario en buscar el éxito masivo en
ciertos contenidos y considerar el resto de contenidos como marginales.

e Cada cliente tiene un perfil personal. Las nuevas herramientas permiten mantener
un registro historico de las compras de un cliente y, a partir del mismo, poder ofrecerle
un servicio de asesoramiento y recomendaciones personalizado. En |la
distribucién tradicional, por el contrario, el asesoramiento estéd basado en “lo mas
leido”, “lo mas visto”, “lo mas jugado”.

¢ Las personas deciden el contenido. Mientras que en la produccion de contenidos
tradicional es la propia productora la que decide qué contenidos va a comercializar en
funcion de lo que ofrecen los creadores, la distribucion digital permite que el cliente
final tenga una mayor capacidad de prescripcidn sobre los contenidos que se crean y
distribuyen: el cliente no compra lo que le ofrecen, compra lo que quiere.

5.3.3. Del copyright al right to copy

El debate sobre el canon no es sino la forma mas explicita de un debate mucho mas
amplio sobre los modelos de negocio asociados a la distribucién de contenidos. No son
pocas las voces que afirman que el sector debe dejar de preocuparse Unicamente de
buscar la forma de proteger los derechos de propiedad intelectual (el copyright), y
preocuparse por encontrar las férmulas para rentabilizar el derecho de los usuarios a
copiar (el right to copy). Iniciativas como las licencias creative commons es soélo una de
las posibilidades. Los modelos basados en suscripcion (tarifas planas) para el acceso a
contenidos muestran algunos de los caminos que algunos agentes parecen dispuestos a
explorar. Como en cualquier otro sector, la adecuacidén de la oferta de la industria a la
demanda de los usuarios acabara encontrando soluciones a todos los problemas a los que
ahora se enfrenta.

5.3.4. “Despaquetizacion” de contenidos y always on

Otra caracteristica importante del nuevo modelo es que al desaparecer la distribucion
fisica, el contenido deja de estar asociado, junto con otros contenidos, a un objeto fisico
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que lo contiene (CD, DVD, cartucho de juegos) y en cierta medida se “despaquetiza”,
desapareciendo el soporte fisico y pudiendo ser adquirido individualmente.

Este paso permite ofrecer diferentes variantes de un contenido adaptado a los gustos y
preferencias personales, asi como en funcibn de los condicionamientos del
creador/productor. Se puede adquirir un album de musica completo o adquirir canciones
individuales; se puede adquirir una pelicula con los mismos contenidos que la distribuida
en las salas o con contenidos adicionales (mas o menos escenas, final diferente,
informacién adicional de la pelicula); un juego podria descargarse con diferentes variantes
en funcion de la habilidad y gustos del jugador.

Si vamos mas alld de la dimension de despaquetizacion y nos centramos en la
desaparicién del soporte, llevando esto al extremo nos situamos en el escenario en el que
el contenido ni siquiera queda almacenado en el disco duro del usuario o dispositivo
portatil. De este modo, surgen esquemas y modelos de negocio cuyo elemento principal es
justamente hacer posible el almacenamiento de los contenidos en la red, contenidos de
terceros (musica, video o juegos, tipicamente) y también contenidos generados por los
propios usuarios, como podrian ser playlist, videos personales y fotografias, escenarios
para juegos, archivos de mensajes, incluso anotaciones y contactos. Todo se guarda en un
servidor remoto al que se puede acceder en todo momento. En este modelo, contenidos y
conectividad comparten protagonismo.

HipTop de Danger (Sidekick)

El HipTop es un teléfono movil no disponible en Espafia que proporciona todo tipo de servicios, desde mensajeria
instantanea hasta navegacion por la Web. La caracteristica distintiva del HipTop es que los mensajes, las
fotografias e incluso las anotaciones y contactos se guardan en un servidor remoto al que se puede acceder en
todo momento. EE.UU., donde se ha convertido en un dispositivo de moda, es su principal mercado. De
momento no parece que los usuarios estén encontrando problema en que la operadora guarde los mensajes y
contactos en un servidor.
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6. VIDEO

Los contenidos de video son los que realmente pueden cambiar el panorama del sector de
las telecomunicaciones y de la industria del ocio y entretenimiento. Los operadores
precisan los contenidos de video para rentabilizar las inversiones en nueva infraestructura
de banda ancha. Los productores precisan entender y confiar en los nuevos canales de
distribucion que los operadores, los ISP y las nuevas redes les ofrecen.

6.1. Sector audiovisual en Espana

El mercado videografico espanol ha sufrido una paulatina desaceleracién, acusada en 2004
y convertida ya en descenso en 2005. La pirateria, la falta de flexibilidad del esquema de
ventanas de la explotacién cinematografica, los precios de los contenidos sobre soportes
fisicos, son las razones que algunos apuntan.

Figura 28: Evolucion mercado espanol de peliculas de video (Millones €)
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Fuente: CIMEC-MB, a partir de UVE, Screen Digest, Tercer Mercado Video y SGAE.

El mercado cinematografico espafiol ha experimentado un descenso de ingresos en 2005
del 9,3%, similar al del mercado videografico, si bien es cierto que los crecimientos
experimentados en los Ultimos afios han sido muy moderados, por debajo del 10%.

Figura 29: Evolucion de la taquilla espaiola de cine (Millones €)
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Fuente: Ministerio de Cultura[21]
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En Espafia el publico de cine esta estabilizado en torno a los 140 millones de espectadores
de cinel. Se trata de un mercado maduro y consolidado. En este tipo de mercados
oscilaciones de entre un 4-8% no son dramaticas, y dependen fundamentalmente de la
calidad el material en ese afo concreto y su sintonia con los gustos del espectador.

El mercado televisivo espafiol registra un crecimiento sostenido que se encuentra en los
ultimos afios en torno al 5%. Espana es el pais europeo que tiene un menor tamafo del
mercado publicitario y un menor peso en la economia, y que proporcionalmente a estas
magnitudes tiene un mayor niumero de operadores y de canales de televisién compitiendo
en el mercado nacional.

Figura 30: Evoluciéon mercado espaiiol de television (Millones €)
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Fuente: CMT[13]

6.1.1. Produccion y distribuciéon cinematografica

Durante el afio 2005 se estrenaron en Espafia 128 peliculas espanolas frente a 441
peliculas del resto del mundo. La cuota de mercado del cine espafiol fue en el mismo afno
del 16,7% para un mercado global de 627,3 millones de euros.

Respecto a la asistencia a salas, el nimero total de espectadores fue de 126 millones
(frente a 144 millones en el 2004), de los que 21 millones corresponden a peliculas
espafolas. No obstante, sdlo tres peliculas espafiolas estuvieron entre las veinticinco
peliculas mas taquilleras, lo que parece implicar que las peliculas espanolas, salvo casos
aislados, cubren un mercado de nicho.

El mercado cinematografico espafiol estd dominado por los principales estudios
cinematograficos: United Internacional Pictures S.L (distribuidora de Paramount vy
Universal fuera de Estados Unidos), Hispano FoxFilm, Walt Disney, Warner Sogefilms y
Sony Pictures. Entre las principales distribuidoras de capital espainol destacan Tripictures,
Filmax, DeA Planeta, Alta Classics y Vertigo Films, cada una de las cuales distribuyd entre
10 y 20 peliculas en el afio 2005.

Tal como sucede con el mercado musical, no hay que asociar distribuidora nacional a
produccion nacional, pues muchas de las peliculas espafiolas mas taquilleras son
distribuidas por compariias multinacionales (por ejemplo Torrente 3 y Princesas en el ano
2005), al tiempo que compafias espafiolas distribuyen peliculas internacionales de
pequefas productoras.

! Fuente: ICAA, Instituto de Cinematografia y de las Artes Audiovisuales
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En lo que respecta a la produccion, debe senalarse que en el afio 2005, segun el Ministerio
de Cultura, se han producido 142 peliculas en Espafia en las que han participado 160
productoras. Ello implica que la mayoria de las productoras producen una pelicula al afo.
Sélo tres productoras participaron en cinco o mas peliculas. Tales cifras dan una idea de la
atomizacién del mercado de la produccién en Espafa. Incluso es habitual que se creen
productoras para una pelicula especifica. Es por ello que la cuota de mercado de una
productora en un afio depende de si ha estrenado una pelicula de éxito ese mismo afio. A
modo de ejemplo, las productoras de mayor recaudacién en 2005 fueron Amiguetes
Entertainment SL (con una Unica pelicula producida, Torrente 3) y Reino del Cielo SL.

Entre las principales productoras destacan Castelao Productions (perteneciente al grupo
Filmax), Tornasol (Alta Classics), Media Produccion, Tesela Producciones (participada por
el grupo Prisa) y Estudios Piccaso (grupo Tele 5).

La digitalizacién de la cinematografia espafola presenta grandes retos para el sector, dado
el reducido tamafio de las empresas, sus dificultades de financiacion y el hecho de que la
digitalizacién a largo plazo afectard no solamente a la distribuciéon sino también a la
creacién y a la produccion.

6.1.2. Produccion de television

Las cadenas de televisién en abierto tuvieron unos ingresos totales que superaron los
2.500 millones de euros en 2004, provenientes fundamentalmente de la publicidad
(Informe anual de la CMT 2004). Los programas de mas éxito en la television en abierto
son, ademas de los deportes, series, concursos y programas de entretenimiento de
alcance local. De hecho, el éxito de las series de produccién nacional ha desplazado a la
produccion internacional (fundamentalmente de Estados Unidos), llegando incluso a
eliminarla del horario “prime-time”.

Las cadenas de television en abierto tienen una parte de producciéon propia, centrada
fundamentalmente en programas informativos y de entretenimiento pero existe una
tendencia, incluso en las televisiones publicas de emitir producciones ajenas. El porcentaje
de produccion ajena, excluyendo el cine, fue en 2004 del 45% para las televisiones
privadas y del 20% en las cadenas publicas. Dado que como se ha sefialado los programas
de mas éxito en la televisidon en abierto tienen caracter local, las principales productoras
de televisidon son de origen espafiol. Entre las productoras mas importantes se encuentran
Gestmusic Endemol (Operacién Triunfo), Zeppelin TV (Gran Hermano), Globomedia (Los
Serrano) y el Terrat (Buenafuente).

En lo que se refiere a la programacion cinematografica, que representa entre el 10 y 15%
del total, dominan las producciones extranjeras. No obstante las cadenas de television
promueven el cine espafol ya sea de manera directa, participando en la produccion, o de
manera indirecta, asegurando los derechos de emision por adelantado. En particular
Telecinco y Antena 3 mantienen relaciones con la industria cinematografica a través de
productoras asociadas.

En lo que respecta a la televisién de pago, la mayor parte de la producciéon es extranjera,
llegando a suponer cerca del 90% del total en el afio 2004. A diferencia de la television en
abierto, la principal oferta de las televisiones de pago, excluidos los deportes, estd
constituida por peliculas y series, mayoritariamente de produccién extranjera. Ello lleva a
que la produccion espanola para canales de pagos sea testimonial.
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Parece percibirse por tanto una diferencia clave entre el mercado cinematografico y el
televisivo. En ambos existe un publico mayoritario y un nicho mas reducido pero
significativo. En el caso del mercado cinematografico el publico mayoritario ve peliculas
extranjeras, mientras que en el caso de la televisién el publico mayoritario sigue las
producciones espafiolas a través de los canales en abierto. Parece por tanto que puede
haber un mercado significativo para las producciones espafiolas sobre los nuevos canales
online, ya sea mediante descargas de contenidos o canales de television dedicados.

6.2. Claves del mercado del video digital

El analisis del mercado del video digital debe partir de la evoluciéon que ha sufrido en los
ultimos afos tanto la television, como el cine. En el informe que Gaptel dedicé a la
television digital [16] se analizaron los cambios que se estaban produciendo en los habitos
de consumo de televisién. La multiplicacién de canales con la aparicién de plataformas
como la TDT, las ofertas de los operadores de cable y satélite y la aparicidon de la TV sobre
IP impulsada por los operadores de telefonia fija y los ISP, han generalizado la aparicion
de canales tematicos y ha iniciado la segmentacion de las audiencias. Aunque este proceso
de paso de una televisién generalista con audiencias millonarias, a una televisién a la carta
con audiencias segmentadas, no va a ser un proceso rapido, la tendencia parece clara. En
el informe sobre television digital ya se analizé la repercusion de la digitalizacién de los
contenidos televisivos en las diferentes plataformas. En este informe nos centraremos en
los nuevos modelos de distribucién digital de contenidos audiovisuales.

6.2.1. Ventanas de explotacion

El modelo de negocio del sector audiovisual se ha basado tradicionalmente en el concepto
de ventana de explotacion. Las ventanas definen periodos de tiempo en que un contenido
puede ser distribuido para un propdsito especifico (salas de cine, alquiler de DVD, venta
de DVD, television,...). En este modelo el mundo se divide en areas geograficas, y en cada
una de ellas se fijan las ventanas de explotacion. Este modelo, que ha funcionado muy
bien hasta ahora, debe revisarse ante la aparicion de nuevos modelos de negocio como la
TV sobre IP, el video bajo demanda o los portales de descarga de peliculas en Internet.

Después de la emisidn en salas, actualmente se define la ventana de distribucién en DVD,
la ventana de emisidén en la modalidad de pago por vision, la ventana de emisién en
canales de cine dedicados, y finalmente la emision en abierto. En la actualidad, los
servicios de cine online se sitian en general en la ventana correspondiente a canales
dedicados, y es posible que en el futuro inmediato se consoliden en la ventana de pago
por vision. El objetivo de los agentes activos en el mercado de la distribucion
online es al menos posicionarlo en la ventana de la distribucién en DVD, e incluso
optar a la ventana de estreno en salas comerciales.

La venta de peliculas en DVD ofrece en la actualidad mayores ingresos que la distribucion
en salas y el resto de modalidades. La venta de DVD supone en EE.UU. casi el 50% de los
ingresos frente al 23% correspondiente a la distribucién en salas (Adams Media Research,
[16]). Ante estas cifras las productoras no han querido tomar iniciativas que supongan un
debilitamiento de este canal hasta que se demuestre la eficacia del nuevo canal.

En cualquier caso, existen todavia diferencias de ventanas entre paises, lo que puede
dificultar su consolidacion. Las diferencias son consecuencia de las peculiaridades de los
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mercados de cada pais y de las diferentes fechas de estreno en salas de una pelicula en
paises diferentes.

Figura 31 Ventanas de explotacion en Estados Unidos
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En Francia se ha introducido a principio de 2006 una nueva ventana especifica para video
bajo demanda (VoD). Bajo la nueva legislacion las peliculas se podran emitir en VoD de
dos a tres meses después del DVD (33 semanas desde el estreno en salas), lo que supone
poder emitirlas tres semanas antes que en los canales dedicados de pago. Los
proveedores de VoD han aceptado pagar un canon (porcentaje de ventas) a los
proveedores de peliculas en DVD para incentivar la aceptacion de la nueva ventana.

En Espafia la mayoria de las distribuidoras cinematograficas han reintroducido a finales de
2005 una nueva ventana para alquiler de DVDs que se sitla entre dos semanas y cuatro
meses anterior a la venta del DVD. Esta decisidon es consecuencia de que en Espafa el
mercado de alquiler de DVDs es todavia significativo, en comparacion con el resto de
paises (25% de ingresos de las productoras frente al 12% en Estados Unidos). La nueva
ventana de alquiler (que no afecta a los grandes éxitos de algunos estudios como Walt
Disney, Paramount y Sony) puede suponer un retraso de la ventana para la emisién en
canales de pago (y en consecuencia para la distribucion de VoD), pero también puede
suponer una oportunidad para que los proveedores de servicios de VoD obtengan la misma
ventana que la de alquiler de DVD.

Figura 32: Ventanas de explotaciéon en Espafa
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La posibilidad de acceder a mejores ventanas de explotacion constituye el
elemento clave para el desarrollo del mercado de distribucién online de video.
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El afio 2006 se ha iniciado con noticias prometedoras respecto a la distribucion online.

e 20th Century Fox planea distribuir algunas peliculas en la modalidad de pago por vision simultdneamente
con su lanzamiento en DVD, dos meses después de su estreno en salas.

e IFC Entertainment, filial del grupo Rainbow Media Holding especializado en contenidos para television de
pago, distribuird peliculas independientes (inicialmente 24) simultdneamente en salas y en servicios de pago
por visiéon de operadores de cable. Esta iniciativa permitird aumentar la audiencia de las peliculas al alcanzar
zonas en las que no se distribuiria la pelicula en salas o llegaria cuando la promocién de lanzamiento ha
finalizado.

e Stephen Soderbergh ha rodado para la productora HDNet Films la pelicula de bajo presupuesto “Bubble” que
sera estrenada simultdaneamente en las salas, en DVD y en pago por visién en canales de cable.

. El actor Morgan Freeman ha creado la productora ClickStar apoyada por Intel, que estrenard su primera
pelicula 10 Items or Less protagonizada por el propio actor simultdneamente en salas y en Internet.

6.2.2. Distribucion digital

La pirateria de peliculas no estd tan extendida como la de la musica, por lo que las
productoras cinematograficas no se han visto tan presionadas como las discograficas para
promocionar nuevos canales de distribucion.

Pueden sefialarse dos aspectos que podrian suponer un cambio en el actual escenario. Las
ventas de DVD, aunque siguen aumentando, han moderado su crecimiento en EE.UU.
durante el afio 2005. Por otro lado el modelo de negocio de venta de DVDs no parece
favorecer a los comercios minoristas. Los estudios cobran un precio muy alto durante las
primeras semanas, precio que va descendiendo las semanas siguientes. Ello causa
margenes negativos durante las semanas de lanzamiento. Este modelo es valido para los
comercios generalistas que utilizan la venta de DVDs como reclamo, pero no es el mas
adecuado para tiendas especializadas como BlockBuster, que ha comenzado a cerrar
tiendas y a desarrollar el negocio de tiendas de alquiler online.

Un ultimo aspecto que conviene destacar es la posibilidad que ofrece la distribucion digital
para la explotaciéon de la “long tail”. Hay un gran numero de productoras independientes
cuyas peliculas no alcanzan las salas de exhibicion, o la distribucion en DVDs. A modo de
ejemplo, de las 250 peliculas mostradas en el festival de cine independiente de Sundance
s6lo se estrenaron en salas de Estados Unidos el 10%. Asimismo, dentro de un pais es
habitual que sélo se distribuyan un nimero reducido de peliculas de otros paises. En el
caso de Espaia tal circunstancia se aplica incluso a las peliculas procedentes de Estados
Unidos, pues la tendencia es que cada vez se estrenen menos peliculas en un mayor
numero de salas. La tendencia al cierre de salas de exhibicién, que reducird ain mas las
peliculas exhibidas, puede favorecer también a la distribucion digital.

En definitiva, la distribucion digital de peliculas puede verse favorecida por el
aprovechamiento de nichos de mercado a los que actualmente no llegan los canales de
distribucién tradicional, pero probablemente serd necesario también el acceso a las
peliculas mas taquilleras como medio de atraer a la mayoria de los usuarios.

Los grandes de la industria aprueban la Carta del cine en linea

Los principales representantes de la industria cinematografica y de contenidos, de los proveedores de servicios
de Internet y de los operadores de telecomunicaciones de la UE y los EE.UU. aprobaron el 23 de mayo de 2006
en el Festival de Cine de Cannes, la Carta europea del cine en linea, que han elaborado conjuntamente bajo los
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auspicios de la Comision Europea. Entre los firmantes de la carta se encuentran France Telecom, Telecom Italia,
Belgacom, BBC, Thomson, Time Warner, Vivendi, EMI Music, etc. Esta Carta (la primera de su tipo en el mundo)
define las condiciones previas para que los proveedores de contenidos e infraestructura puedan convertir los
servicios de cine en linea en éxito comercial. La Carta servird de referencia para futuros acuerdos comerciales,
asi como para una politica mas amplia de contenidos en linea de la Comision Europea.

La Carta europea del cine en linea repasa cuatro aspectos fundamentales que urge abordar para que prospere el
cine en linea: una oferta amplia de peliculas atractivas en linea, unos servicios en linea de facil acceso para los
consumidores, una proteccion adecuada de los derechos de autor y una colaboracion estrecha en la lucha contra
la pirateria. La Carta europea del cine apuesta por unas licencias y certificados de autorizaciéon multiterritoriales o
paneuropeos, por un reconocimiento de la tecnologia P2P legal y por la necesidad de programas de incentivos
que contribuyan a reducir los costes de la distribucion digital y de las versiones multilinglies de las obras
europeas en linea.

6.2.3. Television a la carta

En la television tradicional en abierto tanto el nucleo de la programacién como las
inversiones publicitarias van dirigidas a asegurar el maximo numero de televidentes en un
momento dado (nivel de audiencia) con independencia del tipo de televidente. Ello lleva a
que la experiencia televisiva sea pasiva, en el sentido de que el nlcleo de los
telespectadores se limita a hacer zapping entre los contenidos que las diferentes cadenas
ofrecen en un momento dado. Incluso en las cadenas de pago, aun existiendo canales
especializados premium, el nucleo mayoritario de la oferta sigue consistiendo en el
empaquetamiento de un conjunto mas o menos variado de canales tematicos, en los que
la maxima eleccién e interactividad del espectador viene dada por un zapping mas amplio.

Los nuevos modelos de television tendran que asumir la mayor segmentacion de las
audiencias. Estos modelos tendran que empezar a tener en cuenta el consumidor activo,
constituido por la poblacién joven y los aficionados a la tecnologia. Este segmento
demanda una televisidn en la que tenga la capacidad de decidir cuando quiere ver una
serie, informativo o pelicula. Es la television bajo demanda, en la que se empieza a
difuminar la frontera entre la television y el video digital.

6.3. Modelos de negocio

El debate mas importante que se plantea en los modelos de negocio alrededor del
video digital, es si el modelo de éxito sera el impulsado por los operadores de
telecomunicaciones bajo el concepto de television a la carta o video bajo
demanda, o el impulsado por proveedores de servicios de Internet mediante
acceso a contenido en formato descarga o streaming desde portales especificos.

El modelo de los operadores se apoya en el uso de una red propia y por tanto en una
oferta de calidad en el contenido y en su distribucién. El modelo de los proveedores de
servicio se basa en el creciente ancho de banda del que disponen los hogares, y en las
facilidades que proporcionan los nuevos dispositivos DVR y PVR.

El debate es muy relevante dado que las inversiones anunciadas por muchos operadores
de telecomunicacién para acercar la fibra a los hogares y multiplicar el ancho de banda
que llega a las casas se basa en gran medida en la rentabilidad del negocio de la television
y video digital. Si son otros agentes los que rentabilizan los mayores anchos de banda,
seria necesaria una importante revision de la estructura del sector para seguir impulsando
la inversion en nuevas infraestructuras.
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Llega un nuevo modelo: el P2P legal

A este debate se ha unido recientemente un nuevo elemento, el interés de algunos agentes por distribuir sus
contenidos utilizando redes P2P legales. EI modelo P2P legal sobre redes de menor ancho de banda podria
posicionarse como una alternativa al modelo de descarga directa sobre redes con un gran ancho de banda. Los
servicios P2P tienen la ventaja de que, al distribuirse los contenidos sobre toda la red, puede hacerse una
descarga mas rapida, especialmente para los contenidos mas populares que son por ello los mas replicados en al
red P2P.

Warner Bros es uno de los estudios mas interesados en la tecnologia P2P, dado que puede ayudar a reducir el
tiempo de descarga de las peliculas mas vistas, especialmente para el caso de peliculas de alta definicién.
Después de proporcionar contenidos para el servicio P2P In2Movies en Alemania, Warner Bros ha llegado a un
acuerdo con Bit Torrent (uno de los principales servicios de descarga ilegal P2P) para distribuir legalmente sus
peliculas.

Debe destacarse también el caso de Terra, que ha lanzado en mayo de 2006 el servicio P2P PixBox, con el apoyo
de la SGAE, EGEDA y Promusicae. Entre otros contenidos, PixBox permitird descargar peliculas y series de
television.

El modelo P2P estd siendo explorado también por algunas cadenas de television (BBC. RTVE) para desarrollar
iniciativas de television sobre Internet.

6.3.1. Videoclub online

Tecnoldgicamente ya es posible ofrecer un servicio que ofrezca con calidad todos los
contenidos de la ventana DVD, en un tiempo razonable de descarga y de uso sencillo. Este
esquema es una alternativa a los videoclubes tradicionales. En este modelo puede
realizarse un pago por descarga o bajo una base de suscripcion mensual. Las formas de
pago cada vez se ajustan mas al consumo de los usuarios, surgiendo el concepto
bono/compra de créditos, también heredado del mundo fisico de los videoclubes.

Actualmente asistimos al retroceso del canal fisico de alquiler de peliculas en Espafa.
Blockbuster ha anunciado recientemente su intencidn de cerrar todas sus tiendas en
Espafia. Alun cuando, como en tantas otras ocasiones se culpa a la pirateria, mas bien
deberiamos hablar de una profunda revision del modelo de negocio. La competencia de la
multiplicidad de canales en la oferta televisiva, y los servicios de pago por visién es uno de
los factores del cambio. En un primer paso han empezado a aparecer los canales de venta
y alquiler de DVD a través de Internet. Netflix en Estados Unidos es el principal ejemplo de
éxito en este modelo, en el que aun se sigue llevando al hogar el soporte DVD fisico.

El siguiente paso en este proceso lo constituye el modelo de videoclub online. Este tipo de
servicios idealmente contaran con un amplio repertorio de titulos, alojados en servidores
desde los que se descarga el contenido una vez solicitado por el usuario.

CinemaNow: Pago por descarga

Alquiler de peliculas online

CinemaNow ofrece actualmente peliculas digitales que pueden ser descargadas y almacenadas en el disco duro
de un ordenador por un periodo corto de forma parecida al alquiler de cintas. Bajo el servicio "download-to-own"
(“descargue y tenga”).

CinemaNow es propiedad de la productora de cine y television Lions Gate Films. Dispone de un catalogo de mas
de 6.500 peliculas, programas de televisidon, conciertos y videos musicales. Tiene acuerdos de distribucion con las
principales productoras cinematograficas y televisivas (20th Century Fox, ABC News, Disney, MGM, Miramax,
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NBV Universal, Sony, Warner Bros, etc.). Los contenidos se ofrecen en la modalidad de “pay per view” durante
un periodo de 24 horas, con un coste de entre 2,99%$ y 3,99%. Una pelicula se descarga en 30-40 minutos con
calidad estandar y en una hora u hora y media para calidad DVD. No obstante, la pelicula se puede empezar a
ver antes de que haya acabado la descarga. El servicio utiliza tecnologia DRM de Real Networks y Microsoft.
CinemaNow dispone asimismo de una suscripcion mensual por 29,99$, pero no incluye las peliculas mas
recientes que sélo estan disponibles en alquiler. Las peliculas estan protegidas para que no se puedan copiar a un
DVD o transferir a un dispositivo portatil del tipo iPod o PSP.

CinemaNow esta disponible directamente en Estados Unidos y Japon, y tiene acuerdos de distribucién con ISPs
como MSN y SBC Yahoo! DSL. CinemaNow estd también presente en Europa a través de Tiscali en Italia y el
Reino Unido, si bien el catalogo de peliculas ofrecido es muy reducido y no incluye las peliculas recientes de los
grandes estudios.

Vongo: Pago por suscripcion

Starz Entertainment Group LLC es un proveedor de contenidos para redes de cable y de satélite en Estados
Unidos que ofrece principalmente peliculas en 13 canales agrupados en dos paquetes, Starz y Encore, con 14y
25 millones de abonados respectivamente. Starz tiene acuerdos exclusivos de distribucion con los principales
estudios, de forma que controla el 40% de toda la oferta de estreno disponible en el mercado de cable y satélite
en Estados Unidos. Tipicamente las peliculas se emiten un afio después de su estreno en cines. Starz proporciona
un servicio asociado denominado “Starz on demand”, que permite ver hasta 100 peliculas cada mes con
funcionalidad de reproduccién de DVD: parada, rebobinado, marcha rapida, etc.

Starz ha lanzado en enero de 2006 un nuevo servicio complementario denominado Vongo, servicio de descarga
de peliculas a través de Internet, con el apoyo de Microsoft y Sony, que permite por un abono mensual de 9,99%
la vision de un catalogo de 1.000 peliculas sobre PCs o dispositivos portatiles. El servicio es uno de los primeros
en ofrecer una lista rotativa de peliculas, que actualmente se reproducen en su canal de cable, en PCs y
dispositivos de medios portatiles por una tasa mensual fija. A diferencia de los rivales CinemaNow y Movielink, la
oferta de Vongo, adicionalmente al uso de PCs, puede ser transformado a los nuevos dispositivos de video
portatil que Microsoft introducira en breve. Las peliculas para compra no estan disponibles para el video iPod.

Vongo permite asimismo alquilar peliculas seis meses después de su estreno en cine, por 3,99% por pelicula.
Vongo utiliza tecnologia DRM de Microsoft (Windows Media) y tiene un acuerdo exclusivo con Sony y Walt Disney
para distribucion.

6.3.2. Venta de peliculas por Internet

Ya se ha sefialado que las productoras cinematograficas han sido tradicionalmente reacias
a distribuir sus contenidos a través de Internet. En particular, han limitado sus acuerdos a
los servicios de descarga de peliculas para alquiler. Sin embargo, los ultimos meses han
supuesto avances significativos en la distribucion digital de peliculas. Seis grandes
estudios han anunciado en abril de 2006 que permitiran la descarga de peliculas en la
modalidad de venta a través de los canales de alquiler existentes Movielink y CinemaNow.

Las peliculas estaran disponibles el mismo dia en que salga a la venta el DVD. El precio
mayorista aplicado por las productoras es el mismo que para el DVD. No obstante
inicialmente su precio minorista es superior al de la copia fisica en DVD (hasta 10$ de
diferencia en peliculas recientes) y no incluird los extras habituales en los DVD. La
diferencia en los precios minoristas es debido a que las grandes cadenas de distribucion
como Walmart venden DVDs de estreno con margenes reducidos o incluso pérdidas como
medio de promocién. Con la estrategia de vender la pelicula al mismo precio que la copia
fisica, los estudios estarian tratando de introducirse en el nuevo canal de distribucion
digital sin enfrentarse abiertamente con los canales de distribucion tradicional que
suponen gran parte de sus ingresos de ventas de DVD. Se estima que los grandes estudios
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obtienen un margen de 10$ por cada copia de DVD vendida [31]. Dicho margen se podria
incrementar en al menos 5$ con la distribuciéon digital [32].

El servicio permite grabar la pelicula en un DVD, pero s6lo como copia de seguridad que
no puede verse en un reproductor de DVD. Dadas las condiciones del nuevo servicio, en
principio no muy competitivas, este podria ser mas adecuado para la “long tail”, es decir
para las peliculas fuera de stock.

6.3.3. Videos tematicos y series de television

Dado que, salvo excepciones, el mercado de distribucion de series de television vy
documentales en DVD no estd tan desarrollado como el de las peliculas, la distribucion
online puede comenzar en muchos casos al dia siguiente de la emisién de la serie en
television. Tal es el caso de las series ofrecidas en iTunes video.

Debe destacarse como el seguimiento de una serie de televisién, al prolongarse en el
tiempo, presupone una fidelidad de los espectadores mucho mayor de la que suponen las
peliculas. Por ello las series de television pueden ser mucho mas sensibles a los nichos
especializados. El canal de distribucidn online parece adecuado por facilitar la agregacién
de la demanda y poner en contacto a los fans de la serie que pueden hacer comentarios y
valoraciones, conocer a otros seguidores de la serie de gustos similares, obtener
informacién y productos relacionados, etc.

iTunes Video - Google Video Store: Venta/alquiler de videos

En octubre de 2005, Apple empez6 a vender videos a través de iTunes para su reproductor multimedia iPod. En
la actualidad, cuenta con un catdlogo que incluye 3.000 videos musicales y 300 capitulos de series de NBC, ABC,
y Disney a un precio fijo de 1,99% por cada video descargado (frente a 0,99% por cancion descargada).

Google ha puesto en marcha un servicio de venta y alquiler de video a través de Internet, que competira
directamente con iTunes. Los usuarios podran alquilar o comprar a través de esta via programas de la cadena de
television CBS, partidos de la liga de baloncesto profesional estadounidense, la NBA, y episodios de series
desaparecidas desde hace décadas. Una de las principales diferencias de la propuesta de Google respecto a
iTunes es el sistema de precios. Google permite a los creadores de contenidos fijar el precio que estimen
oportunos para su producto (el 30% del importe le corresponde a Google).

Comparativa iTunes vs. Google Video Store

Video iTunes Google Video Store

Soporte de reproduccion Dispositivo iPod Cualquier dispositivo conectado a la red

Establecido por el titular de derechos.

Precio del contenido Fijado por Apple Google se reserva el 30% sobre el precio final

6.3.4. Video bajo demanda

Los operadores de cable, satélite y comunicaciones han empezado a incorporar el Video
bajo demanda (VoD) a su oferta de television de pago, complementando el esquema
triple-play que preside la dindmica competitiva en este mercado. El video bajo demanda
supone un paso importante hacia el modelo de television a la carta. Este servicio incorpora
un catalogo limitado de titulos a los que se puede acceder bien de forma ilimitada (previo
pago de la correspondiente suscripcion), bien en formato de pago por visién.

ONO (Espaha)
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ONO lanzé en Noviembre de 2005 su oferta de video bajo demanda bajo la marca OJO. Este servicio incluye un
amplio catdlogo de cine reciente, series, documentales y programas especiales que el usuario puede visionar con
las caracteristicas de un video: parar, retroceder, avanzar.

6.3.5. Contenidos personales

Como fendmeno aun incipiente debe mencionarse las iniciativas de televisién personal, en
las que cualquier usuario puede grabar su propio programa, generalmente de corta
duracion, para ser ofrecido sobre un canal de television ya sea en difusion, cable, satélite
o en Internet.

Current TV - Yahoo (EE.UU.)

Current TV se define como un canal de satélite y cable destinado a llevar la voz del usuario a la television. Este
canal ofrece programacién personal seleccionada a través de votaciones de los espectadores. Ademas de emitir el
programa, Current TV ofrece una compensacion econémica al creador.

Yahoo! tiene previsto impulsar su estrategia de favorecer la creacién de contenidos de video por usuarios,
estando dispuesto a dar una remuneracion a los contenidos que garanticen ingresos publicitarios.

6.3.6. Nuevo modelo para la publicidad.

La mayor parte de la inversion publicitaria se destina actualmente a la television, que en
su modalidad en abierto se financia mayoritariamente por esta via. La aparicién de nuevos
modelos de televisidn supondra importantes cambios en esta situaciéon. Por un lado,
aparecen nuevas modalidades de television interactiva a las que se puede desviar parte de
la inversion publicitaria. Por otro lado, la posibilidad de ver los programas sin publicidad,
bien sea a través de los PVR o mediante adquisicion de programas para su descarga,
puede hacer que los anunciantes se planteen la utilidad y alcance de sus inversiones
publicitarias sobre las cadena tradicionales.

La audiencia mayoritaria de la televisién tradicional (el televidente pasivo) seguira
existiendo en los nuevos modelos de televisidn, por lo que parece claro que se mantendra
la publicidad clasica (anuncios de 30 segundos) sobre los canales de televisidon
tradicionales con independencia de la tecnologia utilizada: TDT, cable, satélite, Internet.
Sin embargo, serd necesario disenar nuevos modelos de publicidad para los segmentos de
mercado que se alejan del espectador pasivo tradicional.

Los nuevos modelos podrian incluir la reserva temporal de una parte de la pantalla para
publicidad, la publicidad personalizada previa a la visidon del contenido, flashes intermedios
con publicidad, product placement y esponsorizacién, o incluso la produccion directa de
contenidos por parte del anunciante.

Dado el importante volumen de negocio que mueve la publicidad cualquier cambio en la
forma como este mercado distribuye sus inversiones tendra una importante repercusion
en la evolucion de los modelos de negocio sobre contenidos audiovisuales.

6.3.7. Television/Video en el movil

Los estudios de mercado sefalan que en 2006 habrd un milldén de usuarios de television
movil en el mundo, y en 2010 el nimero de terminales con soporte de DVB-H podria ser
superior a 50 millones segun la consultora Informa. Lo que no esta claro todavia es si la
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television en el movil se limitard a replicar el modelo de la televisidn tradicional (visién
pasiva), o bien se desarrollardn modelos especificos para el moévil con contenidos propios
(de menor duracién y mas variados) y posibilidad de descarga de contenidos e
interactividad.

Como ya se senalé en el informe especifico de television digital [16], la tecnologia mas
desarrollada en la actualidad es la DVB-H, emitida a través de una red de television
paralela a la red movil, en la que el terminal se limita a recibir los programas con una
antena adicional. Tal tipo de television seria una réplica de la televisidn tradicional, aunque
posiblemente con frecuencias dedicadas y contenidos mas adaptados al caracter
transitorio de la vision sobre una pantalla de teléfono. Los modelos que se estan
ensayando en la actualidad pasan por la emisidon gratuita con publicidad, el pago por
tiempo o la suscripcion mensual. Con respecto a los contenidos emitidos, salvo casos
aislados como TPS en Francia, en general no se trata de verdaderos canales con emision
continuada, sino de recopilaciones de noticias, resimenes deportivos y videos musicales.

TPS: Television en el movil

TPS es un proveedor francés de contenidos a través de satélite. Con el fin de diversificar su base de clientes, ha
empezado a ofertar sus servicios a los operadores de acceso ADSL y redes mdviles.

TPS distribuye sus servicios a moéviles a través del operador Bouygues Telecom, ofreciendo 13 canales de
televisién por 5 € al mes. El servicio de TPS se basa en la tecnologia i-mode? sobre la red EDGE® de Bouygues
Telecom. Requiere terminales especificos que soporten television, ofreciéndose actualmente sobre los terminales
NEC N500i y Samsung S500i.

No obstante, pueden existir alternativas a la DVB-H que aprovechen las caracteristicas
especiales de la red, como la IPTV moévil, la transmision directa de television sobre UMTS o
el acceso directo a contenidos para descargas. Probablemente sobre estas nuevas
modalidades se podrian ensayar modelos de negocio innovadores, mejor adaptados a los
usuarios mas activos y aficionados a la tecnologia, como por ejemplo la descarga de
episodios de series de television, de manera similar a iTunes Video, o una television
realmente interactiva en la que los usuarios conectados puedan determinar lo que se
emite en cada momento. Al mismo tiempo, tales tecnologias permiten aumentar el papel
del operador modvil en la prestacion del servicio, que no se limita a ser un mero
intermediario.

6.4. Posicionamiento de los agentes

6.4.1. Productoras cinematograficas

No parece que el objetivo de las grandes majors sea construir portales desde los que
vender sus producciones, compitiendo como canal de distribucién en titulos que se
encuentran ya en las ventanas de pago por vision o video a la carta. Este tipo de portales
presentarian el inconveniente de no recoger toda la oferta y forzarian al usuario a visitar
diferentes portales en busqueda de peliculas de cada una de las grandes productoras.

2 i-mode es una tecnologia de acceso mdvil a Internet desarrollada por NNT DoCoMo en Japdn.

* EDGE (Enhanced Data rate for GSM Evolution) es una tecnologia que aumenta las prestaciones de redes de
datos GPRS al aumentar la velocidad maxima permitida., hasta 236 Kbps.

CONTENIDOS DIGITALES: NUEVOS MODELOS DE DISTRIBUCION ONLINE 67



gaptel

Tampoco parece que pudiera existir un acuerdo entre productoras para que ellas sin
ningun intermediario comercializaran de forma conjunta sus producciones a través de un
portal de Internet. En la actualidad, visitando la Web oficial de MGM nos encontramos con
que si deseamos descargar alguno de los titulos que ya ofrecen “on demand”, nos
redirigen a servicios como Movielink o Cinemanow.

Estos agentes estarian actualmente valorando las propuestas que los operadores de
telecomunicaciones les estarian planteando como nuevos modelos de negocio sobre sus
nuevas redes. Podriamos asistir a una revolucion en el concepto de ventanas de
explotacion.

MovieBeam (Disney)

Disney ha lanzado en cooperacion con Cisco en febrero de 2006 el servicio renovado MovieBeam de descarga de
peliculas. Los usuarios pueden comprar por 250$ un STB con disco duro de 160 GB que puede almacenar hasta
100 peliculas.

MovieBeam introducird diez peliculas nuevas cada mes que se descargan automaticamente en el STB mediante
tecnologia “datacasting inalambrico” y en el futuro a través de ADSL/cable por entre 1,99 y 3,99%. La
particularidad es que Disney ofrecera las peliculas propias en la misma ventana que DVD, es decir, cuatro meses
después de su estreno en salas. Las peliculas de otros estudios se daran en la ventana de pago por vision.

6.4.2. Agregadores de contenidos

SGAE

La SGAE, a través de su seccion digital, la SDAE, ha incluido en su plataforma de contenidos digitales La Central
Digital peliculas y videos. La SGAE ofrece sus servicios a proveedores de contenidos como Accine y Cinemateca
Digital. Asimismo facilita contenidos a plataformas sobre ADSL como Imagenio. Los contenidos ofrecidos por La
Central Digital son fundamentalmente peliculas espafiolas o de paises de Centro y Sudamérica, aunque también
incluye algunas peliculas clasicas de otros paises.

6.4.3. Proveedores de contenidos

Los proveedores de contenido se han posicionado en el mercado de descarga de peliculas
y videos por Internet mediante la creacion de portales especificos. Estos agentes actuan
como agregadores de la oferta de los propietarios de los contenidos (productoras
cinematograficas, productoras y cadenas de televisién, etc.) MovieLink o CinemaNow son
los agentes mas relevantes en este segmento. Este modelo se ha desarrollado en EE.UU.
con fuertes restricciones geograficas en el acceso a estos portales. La oferta ha empezado
a desarrollarse en Europa de forma muy limitada.

Movielink (EE.UU.)

El servicio MovieLink es una joint-venture de los 5 principales estudios cinematograficos (Warner Bros,
Paramount Pictures, Universal Pictures, Sony Pictures Entertainment y Metro Goldwyn Mayer).

El servicio de video bajo demanda de Movielink, al que sélo se puede acceder desde EE.UU., dispone de un
catdlogo de mas de 1.200 peliculas. En virtud de un acuerdo con Intel, estan trabajando en tecnologias de
proteccién del contenido que permitan transferir de forma inaldmbrica las peliculas del ordenador al televisor
para su visionado en este ultimo terminal.

El coste de una pelicula varia entre 1,99 y 4,99 ddlares, y se puede ver tantas veces como se quiera dentro de
un periodo de 24 horas desde el momento de la adquisicion. El usuario puede verla via streaming o descargarla
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en el disco duro de su ordenador.

Inicialmente Movielink soportaba una velocidad maxima de 750 Kbps, lo que permite una calidad adecuada para
vision en un PC pero demasiado baja para una pantalla de television de grandes dimensiones (calidad similar a
VHS). Dada la competencia que suponen los servicios de video bajo demanda en alta definicidn de las operadoras
de cable y satélite, Movielink ha aumentado la velocidad del servicio a 1,3 Mbps a principios de 2006.

Movielink ha firmado en 2006 acuerdos para extender el alcance de sus servicios sobre el STB de Akimbo y
portatiles Origami de Microsoft.

6.4.4. Operadores de telecomunicaciones

Los operadores de telecomunicaciones estarian bien posicionados para el mercado de las
peliculas mas taquilleras. Su infraestructura les permite disponer de multiples copias de
una pelicula en servidores proximos al usuario final, lo que facilita la distribucion de la
pelicula de manera individualizada con costes de red reducidos.

Los operadores podrian convertirse por tanto en tiendas de video virtual para las peliculas
mas taquilleras, sustituyendo a las maquinas de alquiler existentes actualmente. Ello
implica que los operadores de telecomunicacion deben convencer a los estudios vy
productoras cinematograficas de que les cedan los derechos en las ventanas atractivas de
distribucién (alquiler de DVD o incluso en la ventana de las salas de exhibicién).

Dado que los servidores de video locales tienen una capacidad limitada, el resto de
peliculas no podrian estar replicadas en la red en las cercanias del usuario, sino que
estarian en un servidor o repositorio mas centralizado. Ello hace que la ventaja
competitiva de los operadores sea menos evidente fuera de los grandes éxitos, si bien su
volumen de negocio y las relaciones existentes con el cliente final les deberia permitir ser
competitivos frente a otros proveedores de contenidos.

Debe sefalarse que las redes P2P legales podrian suponer una alternativa para la
distribucion de peliculas, por la facilidad para almacenar los contenidos. A este respecto,
Warner Brothers ha anunciado el lanzamiento de un servicio P2P en Alemania, Austria y
Suiza.

La oferta de televisidon personalizada de los operadores consiste basicamente en un
videoclub con series y documentales. Los contenidos ofrecidos son en general limitados vy
con menus y opciones mas adecuados para una televisién que para un PC, lo que puede
limitar su atractivo para las audiencias mas jévenes y activas. Estas audiencias demandan
otro tipo de contenidos mas actualizados, asi como presentaciones mas atractivas y
similares a las de los servicios de descarga de musica y peliculas sobre Internet, en las
gue se incluyan recomendaciones, trailers, musica, foros de opinién, etc. Ello podria
implicar que los operadores tuvieran éxito en atraer al espectador mas pasivo por sus
politicas de precios y comodidad de empaquetado de servicios, pero el consumidor mas
avanzado podria darles la espalda y enfocarse a servicios mas personalizados como el
PVR, iTunes y servicios sobre Internet.

Imagenio

Imagenio es el servicio de contenidos multimedia de Telefénica sobre su red ADSL. Se trata de un modelo que
completa la oferta TRIO de Telefdénica y que se presenta como un paquete cerrado. Imagenio ofrece los
siguientes contenidos:

e Television: mas de 30 canales tematicos, ademas de los canales nacionales y autondémicos.
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e  Mdsica: 15 canales tematicos
e Cine: un catdlogo de mas de 300 peliculas en modalidad de pago por visién, a un precio entre 3y 1,5 €.

. Futbol: Tribuna Imagenio ofrece la posibilidad de ver partidos por 8€ en directo y 4€ en diferido, asi como
los goles y un resumen del partido por 3€ mensuales.

Imagenio ofrece asimismo un conjunto de contenidos con abonos mensuales: videoteca de series de television (4
€/mes), videoteca de documentales (3€/mes), Noticias a la carta (2€/mes), Video clips (3€/mes) y radio con 12
canales (2€/mes).

6.4.5. Operadores de cable

Los operadores de cable siguen una estrategia similar a la de los operadores de
telecomunicacion. Estos operadores se dirigen a los nuevos segmentos de audiencia
mediante sus servicios de contenidos bajo demanda, los cuales permiten ver contenidos
propios fuera del horario de emision (servicio “Start Over” de Time Warner Cable) o
acceder a series de televisidon de otras emisoras (servicio “on Demand” de Comcast ofrece
series de la CBS por 0,99% por episodio). Es destacable asimismo la emisora de satélite
Direct TV que ofrecera por 2,99$ episodios de series de éxito de Fox Entertainment con 24
horas de anticipacidn con respecto a la emisién sobre el propio canal de la Fox.

6.4.6. Operadores de satélite

Los operadores de satélite han dominado el panorama de la television de pago en el
mercado europeo, y en particular en el mercado espafiol. La tecnologia de satélite se
adapta bien al modelo de difusién de contenidos, pero presenta mayores dificultades para
incorporar la interactividad o los servicios bajo demanda. En el caso de los operadores por
satélite, no es posible ofrecer un servicio bajo demanda real, sino la repeticion fuera de su
horario habitual de una pelicula o serie ya emitida en una canal o bien la emision de una
pelicula o serie con anterioridad a su emision en el canal.

En el escenario actual, en que el satélite posee una base de clientes muy importante, y
ven su negocio amenazado por las ofertas de triple play de los operadores de
telecomunicacién, y por el negocio de video bajo demanda, es previsible que se
constituyan diferentes alianzas.

Dado que los operadores de satélite disponen de gran parte de los derechos de emision,
los operadores de satélite pueden cambiar su modelo de negocio para constituirse en
proveedores de contenidos para otras plataformas, o bien podrian llegar a acuerdos con
operadores de redes de banda ancha (ADSL y cable), para crear una oferta triple-play.

Un escenario particularmente interesante seria aquél en que se aprovecha la capacidad de
difusion de contenidos del satélite y la capacidad de ofrecer servicios bajo demanda de las
redes fijas. En este escenario el usuario recibiria los canales empaquetados a través de
satélite y los contenidos bajo demanda a través de la conexidon de banda ancha. Este
acuerdo permitir liberar ancho de banda al operador de la red fija, que de otra forma seria
ocupado por los canales empaquetados, al mismo tiempo que tendria acceso a los
contenidos del operador de satélite ademas de los suyos propios.

6.4.7. Proveedores de servicios de Internet

Los proveedores de servicio de Internet se estadn posicionando en el mercado del video
digital. A los movimientos realizados por Google, con su servicio de Google Video,
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orientado a la descarga de series de televisién y documentales, se ha unido el interés de
Amazon por posicionarse como el iTunes de las peliculas.

Google Video Store (EE.UU.)

Los usuarios pueden alquilar o comprar a través del servicio Google Video Store programas de la cadena de
television CBS, partidos de la liga de baloncesto NBA y episodios de series clasicas.

Amazon (EE.UU.)

Amazon ha expresado su interés en poner en marcha su servicio de descarga de peliculas en el verano de 2006.
Pese a que la gran tienda de Internet todavia estd en conversaciones respecto a los derechos de distribucién de
los largometrajes, Amazon llevaria un afio preparando su entrada en el mundo de las descargas digitales.

Amazon ofreceria tanto descargas en modalidad de venta como de alquiler. A diferencia de otros servicios como
Movielink o CinemaNow, el servicio de venta de Amazon podria permitir copiar la pelicula directamente a un DVD,
de manera similar al servicio iTunes Video de Apple. A estos efectos, Amazon adquirié en Julio de 2005 la
empresa CustomFlix que desarrolla tecnologia para copiar peliculas a DVD. Amazon cuenta con la ventaja de
poseer la titularidad del "Internet Movie Database", Imdb.com, que podria integrarse en su servicio de descargas
junto a su probado sistema de recomendaciones de venta.

Este movimiento reflejaria la preocupacion que Amazon tendria sobre el efecto del negocio de descarga de video
digital en una de sus fuentes de ingresos mas importantes como es la venta de DVDs.

AOL-LoveFilm (Reino Unido)

LoveFilm es el principal proveedor de DVDs para alquiler a través de Internet en el Reino Unido. American OnLine
(AOL) en el Reino Unido ha llegado a un acuerdo con LoveFilm para permitir la descarga de algunos titulos de los
que LoveFilm dispone de derechos. Actualmente AOL dispone de una oferta inicial de mas de cien titulos que
incluyen tanto peliculas clasicas como estrenos recientes.

6.4.8. Operadores de television

Los operadores de television tradicionales tratan de dirigirse a los nuevos segmentos de
audiencia ofreciendo nuevos productos con mayor flexibilidad y capacidad de eleccion.
Pueden destacarse servicios como “My BBC Player” de la BBC o “Overdrive” de MTV.

BBC

La BBC ha mostrado desde hace tiempo interés por la distribucidon de contenidos sobre Internet. Durante los afios
2004 y 2005 llevd a cabo pruebas de viabilidad del servicio con un nimero reducido de usuarios. Tiene previsto
lanzar su servicio comercial de manera gratuita durante el afio 2006. El objetivo es que los contenidos ofrecidos
se modifiquen periddicamente, manteniendo los programas una semana desde su fecha de emisidon en la
television tradicional. La BBC empleard tecnologia P2P para acelerar la descarga de contenidos y utilizard un
reproductor de medios propios.

Ademas de los contenidos ya difundidos por su canal tradicional, la BBC estd interesada en ofrecer contenidos
especificos para los nuevos canales. Asi por ejemplo dispone de un portal en Internet dedicado a una de sus
series de mas éxito, “Spooks”, que incluye contenidos para mdvil, juegos y contenidos interactivos sobre banda
ancha.

Asimismo, la BBC esta intentando introducirse en el campo de los contenidos personales, especialmente para el
caso de la musica. La BBC pretende convertirse en el punto de referencia de los grupos de musica noveles no
ligados a productoras discograficas. Por otro lado, la BBC dispone del portal sobre Internet BBC Film Networks
que contiene videos personales de corta duracion seleccionados por la propia cadena. Cada semana se afiaden
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tres videos adicionales.

RTVE

Con motivo del dia de Internet, RTVE ha puesto en marcha en mayo de 2006 un nuevo servicio, en fase de
pruebas. Basado en tecnologia P2P. El servicio permite ver en modo streaming el canal de televisién TVE 24
horas, asi como escuchar dos programas de radio: Radio Exterior de Espafia y Radio Clasica.

Las cadenas de Estados Unidos apuestan por Internet

CBS ha lanzado en mayo de 2006 un portal denominado Innertube para distribuir una programacion original
gratuita, como complemento a sus programas de television tradicional. Innertube se financia a través de la
publicidad Dicha oferta se afiade a las ya existentes sobre Internet: canal de noticias CBS News.com, descarga
de episodios de series de éxito, el podcast CBS Netcasts y el canal de deportes CBS Sportsline.com.

NBC tiene previsto el lanzamiento de diferentes canales on-line con contenidos complementarios a su
programacion televisiva tradicional: un canal de series de comedia (dotcomedy.com), un canal para estrenar
nuevas series (nbcfirstlook.com), concursos online sobre series de éxito (Ley y Orden) y descarga gratuita de
episodios de series.

ABC ha anunciado que permitird la descarga gratuita de episodios de series de éxito (Mujeres Desesperadas,
Perdidos), subvencionada con publicidad.

Tales iniciativas complementan a las ya existentes de vender sus series sin publicidad a través de terceros
(iTunes Video, Akimbo).

Por otro lado, Warner Bros ha anunciado su intencion de vender a partir de otofio de 2007 los derechos de series
conjuntamente para emision por canales de cable o television y por Internet. Hasta ahora los derechos se
conceden exclusivamente para la emision por televisidén o cable.

6.4.9. Operadores de television a través de Internet

Empiezan a surgir agentes que ofrecen televisidon personalizada a través de Internet. Su
modelo de negocio es similar al del operador de telecomunicaciones, pero en este caso no
se apoya en una red propia, por lo que su control sobre la calidad de distribucion es
inferior. Este modelo, aln muy incipiente, se basa en el creciente ancho de banda de las
redes de acceso y en la capacidad de procesamiento y grabacién de los STB.

Akimbo (EE.UU.)

Akimbo ofrece contenidos televisivos (BBC, Discovery Channel, Nacional Geographic, Turner, ...) a través de un
acceso de banda ancha y un STB propio por una suscripcion mensual de 9,95 Euros. Akimbo también ofrece la
posibilidad de sustituir el STB propietario por una solucidén software que puede instalarse sobre un sistema Media
Center basado en el Microsoft Windows XP Media Center Edition 2005.

6.4.10. Fabricantes de dispositivos

Los fabricantes estan desarrollando modelos de negocio en que la venta de los dispositivos
se combina con un servicio de acceso a contenidos bien mediante la modalidad de
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descarga o combinado con el servicio de un operador. En el primer tipo, se encuadran los
fabricantes de reproductores de audio y video, siendo Apple el caso mas relevante.

Apple: iTunes Video

En octubre de 2005, Apple empez6 a vender videos a través de iTunes para su reproductor multimedia iPod. En
la actualidad, cuenta con un catédlogo que incluye 3.000 videos musicales y 300 capitulos de series de NBC, ABC,
y Disney a un precio fijo de 1,99$ por cada video descargado (frente a 0,99% por cancidn descargada).

En el segundo tipo se encuadran los fabricantes de DVR que han desarrollado servicios de
grabacion personalizada basados en dispositivos PVR como TiVo o InOut.

TiVo (EE.UU.)

TiVo es el principal fabricante de DVR en EE.UU. y cuenta con una amplia base de clientes que adquieren, por
una parte, el terminal con las funcionales de grabacién de video digital y por otra, el servicio TiVo que le permite
grabar programas de los canales de cable y satélite a los que esta suscrito el usuario, o bien interrumpir la vision
durante la emision del programa. TiVo dispone de una guia de programacion propia que se actualiza en el DVR
cada 24 horas.

InOut (Espafa)

InOut Tv es una compafiia propiedad de la empresa de capital espafiol Techfoundries. Ha comenzado
recientemente la comercializacion de un decodificador de TDT con disco duro y servicios afiadidos: guia de
programacion electrénica y servicios de interrupcion de vision. La versién comercializada dispone de un disco
duro de 80 GB, equivalente a 40 horas de emisiéon que puede ampliarse mediante un disco duro externo de
mayor capacidad.
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7. MUSICA

El mercado discografico ha registrado en los Gltimos afios descensos en los ingresos. En el
caso espafiol las ventas descendieron mas de un 30% desde el afio 2001. Aln cuando
resulta sencillo achacar la disminucién de ingresos a la pirateria, puede afirmarse que la
situacion mas bien responde a un modelo de negocio que se estd quedando obsoleto. La
industria debe adaptar los modelos de negocio a un nuevo entorno que exige evolucionar
de la venta de discos a la venta de musica.

7.1. Sector de la musica en Espaia

El mercado discografico espafiol ha visto reducir sus ventas un 30% desde el ano 2001. En
el afilo 2005 se ha producido de nuevo un crecimiento del mercado, gracias a las ventas de
logos, melodias y canciones en teléfonos moviles.

Figura 33: Evolucion mercado espafol de misica grabada (Millones €)
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Fuente: SGAE[29], CIMEC-MB, Promusicae[26]/IFPI[18]

El mercado discografico espafiol estd dominado por los grandes sellos, lo que hace que la
toma de decisiones quede en manos de grandes compaiiias de dmbito mundial. En el caso
espafiol, las cuatro principales firmas (Sony-BMG, Warner, Universal y EMI) dominan mas
del 80% del mercado. La quinta compafiia es Vale Music, discografica espafiola asociada a
la productora televisiva Gestmusic-Endemol, y que aunque ahora posea aproximadamente
el 9% del mercado ha llegado a aglutinar un 20% en algunos momentos puntuales,
asociados al éxito del programa televisivo Operacién Triunfo. El resto de sellos espafiolas
(entre otras Avispa, Blanco y Negro, Dial, Discmedi, Divucsa, Tool Music) tienen una cuota
de mercado que oscila entre el 2,5 % (Blanco y Negro) y el 0,5%.

El mercado espafiol presenta algunas caracteristicas especificas, al tratarse de un mercado
con un marcado caracter nacional, produciéndose una venta de artistas nacionales
superior a la media que registran otros paises. Espana ha sido tradicionalmente un pais de
gran produccién artistica en todos los contextos, de manera que el 50% de las ventas
corresponden a artistas en castellano. En consecuencia, gran parte de los lanzamientos
que hacen los sellos multinacionales corresponden a los artistas espafioles que
representan, que en muchos casos son los de mayores ventas. Por su parte, los sellos
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espafioles no ofrecen s6lo musica de artistas nacionales sino que en muchos casos
representan sellos independientes de otros paises.

Figura 34. Participacion de las compaiiias en el mercado discografico. (Primer semestre de 2005)
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7.2. Claves del mercado discografico

En el esquema de venta de musica tradicional el control del negocio se basa en el control
de la distribucidon. Esto es posible en un contexto en el que la musica se encuentra sobre
un soporte fisico. En la transicidon del vinilo al formato CD no se produjo cambio alguno en
el funcionamiento de la industria. Ahora es el CD el que desparecera progresivamente por
lo que el modelo de este mercado debe cambiar.

7.2.1. Punto de inflexiéon

La industria discografica, a pesar de haber registrado descensos en sus ingresos hasta
2003, muestra signos de recuperacién. 2004 es el ano en que esta industria presenta el
primer avance de los Ultimos cinco afios a nivel mundial. El mercado experimenta esta
expansion debido al empuje recibido por parte del crecimiento de la musica para
dispositivos méviles y de la distribucién digital legal.

Figura 35. Evolucion de la descarga de canciones en los principales mercados
(Millones de canciones descargadas)

2004 2005 A%
EE.UU. 143 353 147%
Reino Unido 5,8 26,4 355%
Alemania 6,4 21 228%
Francia 1,5 8 433%

Fuente: IFPI [18]

Existen mas de 335 sitios de descargas de musica legales en todo el mundo, 50 mas que
hace dos afios. Los modelos de negocio puestos en practica parecen viables y estan
respaldados por empresas de electronica, informatica, distribucidn, telecomunicaciones o
medios de comunicacién, firmas solventes desde el punto de vista tecnoldgico y de la
confianza que inspiran a los consumidores. Entre ellos pueden destacarse el iTunes de
Apple, MSN Music (Microsoft), Napster (Roxio), Sony Connect, WalMart, Virgin Digital,
Music Match (Yahoo), Rhapsody (RealNetworks), T-Online (Deutche Telecom.), MusicNet,
etc.
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En Espafia las cifras son menos optimistas, estimandose que el nimero de descargas
legales de musica en 2005 fue de tres millones de canciones. En su conjunto la
distribucién online representaria el 2,5% de los ingresos de las productoras discograficas
en Espafa. En Espafia estdn operando, ademds de varios de los distribuidores
mencionados anteriormente, algunos servicios de descarga con amplios catdlogos de
musica en castellano: Los 40 (SER), Terra Musica (Telefénica), etc.

7.2.2. Ventajas de la distribucioén online

La distribucion de musica online presenta una serie de ventajas frente al modelo de
distribucién fisica, que pueden suponer un incremento del mercado y no una mera
sustitucion del canal de distribucién:

e La musica online puede incrementar el catalogo de musica. El catdlogo de los
principales servicios no se limita a las mayores compafiias discograficas sino que ofrece
productos de un gran numero de compaiias independientes. Asi por ejemplo iTunes
ofrece catdlogos de mas de 600 compafiias y Microsoft de 3.000 compafiias. Parece por
tanto que la musica online resulta un canal adecuado para los nichos de mercado, y
por tanto saca provecho de la “long tail”. Dada la dificultad de gestionar derechos y
distribuir musica de compafiias pequefnas, han surgido distribuidores digitales como My
Orchard y VPD que distribuyen musica de las compafias independientes a los servicios
de musica online. También son destacables iniciativas de los agentes de gestion de
derechos como la SDAE con Portal Latino, al incorporar al catalogo digital canciones de
artistas menos conocidos o procedentes de albumes descatalogados.

e Ciclos de venta/utilizacion mas largos. La distribucién tradicional sigue un modelo
de negocio en el que el 80% de las ventas de un disco se producen en los primeros
meses posteriores al lanzamiento. Al final de esa primera etapa se produce un
descenso pronunciado de ventas con un probable descenso de precios, hasta que
finalmente el producto desaparece a no ser que sea reeditado. En el caso de la musica
online, al no existir mercancia fisica y suponer el almacenamiento de la cancién o
album un coste despreciable, se pueden incrementar los ingresos una vez pasados los
primeros meses de lanzamiento.

¢ Nuevas herramientas de comercializacion. Los servicios de musica online permiten
obtener informacion acerca de qué musica escuchar no sdlo a través de las
recomendaciones del propio servicio o a través de las listas de éxito, sino a través de
nuevos mecanismos como las opiniones y comentarios de otros usuarios, las “playlists”
realizadas por otros usuarios que son accesibles en la Web, correos electronicos con
playlists enviados a amigos y conocidos, recomendaciones basadas en la musica
escuchada con anterioridad, etc.

7.2.3. El efecto de la pirateria

Cuando se buscan modelos de negocio que consigan convencer a los actuales
consumidores de pagar, por algo que a dia de hoy podrian estar obteniendo de forma
gratuita a través de redes de intercambios de ficheros, podemos diferenciar dos tipos de
usuarios. Podemos distinguir un segmento de usuarios a los que es sencillo llegar a través
de requerimientos de calidad o seguridad, y otro segmento que ahora mismo estaria
obteniendo todo lo que desea de modo gratuito y que por el tipo de uso de la red y de la
tecnologia, la amenaza de la falta de seguridad no le provoca suficiente sensibilidad.
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El primero seria un segmento que demanda musica con una calidad determinada, y no
siempre disponible de forma gratuita. Este segmento estd dispuesto a pagar por
contenidos e informaciéon asociada al contenido musical, valora la comodidad, Ila
disponibilidad, y seria tipicamente muy sensible a las amenazas de seguridad que suponen
las redes P2P.

En el segundo segmento el fendmeno de la pirateria es mas dificil de atajar. Paises como
EE.UU. han optado por emprender acciones legales disciplinantes que conciencien de que
aquello tipificado como delito puede ser perseguido y efectivamente penalizado.

Podriamos concluir diciendo que la situacién actual necesita que se pongan en marcha un
conjunto de acciones en diferentes lineas. Informacién sobre los peligros efectivos de
ciertos usos, concienciacion del valor de la produccion artistica y su proteccidon que
garantice un incentivo a nuevas creaciones, implicacion de todos los agentes y por
supuesto que todo ello vaya de la mano del surgimiento de modelos de negocio que sean
alternativa y atractivos para los usuarios.

7.3. Modelos de negocio

Se pueden distinguir de forma genérica dos modelos de negocio diferentes para la
distribucién de musica digital: la compra de canciones individuales o albumes completos,
en las que el pago se realiza por descarga (modelo de “pago por evento”) y la suscripcion
mensual a servicios de musica online.

7.3.1. Pago por descarga

La compra de canciones sigue un modelo similar al de la distribucién fisica en tiendas de
musica, con la diferencia de que se pueden descargar canciones individualmente. El
usuario paga una cantidad por cancidn descargada y adquiere la musica de forma
permanente. El usuario no necesita estar conectado para sucesivos consumos. Las
canciones descargadas usualmente tienen asociadas algunas limitaciones en su uso. Este
es el modelo de iTunes, MSN Music, WalMart (EE.UU.), Tesco (Reino Unido) y los
principales servicios en Espafia (Terra Musica, Vitaminic, Los 40).

Actualmente el coste de descarga de una canciéon es el mismo con independencia de la
antigliedad o del éxito de la misma. El coste es alrededor de 1$ en EE.UU. y 1-1,25€ en
Europa. Esta politica de precios fijos, se aparta de la practicada en la distribucién fisica. Es
habitual que en las tiendas los CDs de mayor éxito sean mas caros, y en cualquier caso,
una vez pasada la época de promocion es habitual que baje el precio del CD. Es por ello
que las compaiiias discograficas estan intentando presionar para aumentar los precios de
la descarga para las canciones de éxito, lo que significaria replicar el modelo de la
distribucidn fisica y daria lugar a mayores variaciones de precios.

Puede llamar la atencidon que el precio por cancion se fijara en 1$ o 1€, de forma maés o
menos arbitraria. En el momento que surge este modelo la industria discografica era tan
ajena a las posibilidades que el esquema ofrecia que el precio no respondié a criterios
objetivos, sino mas bien a una cantidad sencilla de comunicar al cliente final.

En el caso de albumes completos, aunque la descarga cuesta de media 10$ (10€ en
Europa), los proveedores de contenidos permiten mayores diferencias de precios,
mediante promociones y ofertas especiales. Ello podria ser debido a la semejanza con el
CD fisico que permite estrategias de comercializacion similares.
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Segun estimaciones de NARIP (National Association of Record Industry Professionals) el
margen que recibe un gran sello discografico por cada descarga seria del orden del 60-
70% es decir, alrededor de 0,65% por cancion o 6,5% por album. Dicho margen debe cubrir
pago de derechos y pagos adelantados a artistas, gastos de promocién y otros gastos. El
margen bruto es muy similar al de la venta de un CD en una tienda (margen del 53% para
un coste medio de 15$ por CD). No obstante, las compafias discograficas sefialan que en
el caso de la musica online se descargan en media 3,5 canciones de cada album, lo que
implica menores ingresos por album.

Es especialmente significativo el caso de los operadores moviles, por constituir un caso
emblematico de éxito en el que los usuarios pagan por cada contenido que descargan. La
descarga se efectla mayoritariamente a través del portal de su operador. Los proveedores
de contenidos podrian amenazar a los operadores con crear sus propios portales si no
llegan a un acuerdo satisfactorio en los margenes. Parece necesario que tanto los
operadores como los propietarios de los contenidos traten de comprender la estructura de
negocio de la otra parte y cudles son los gastos incurridos para garantizar la satisfaccion
de ambas partes.

El servicio iTunes de Apple, asociado al reproductor iPod ha marcado la pauta en el modelo
de negocio por descarga. Este modelo, segun lo plantea Apple, esta desvirtuado en la
medida en que no es la musica en si misma la generadora de beneficios para la compafiia.
El artificial precio de 1$/€ establecido por cancién, y los margenes con los que se
remunera a las discograficas han creado en si mismos un precedente dificil de salvar si se
quieran disefiar nuevos modelos. En cualquier debe reconocerse a este modelo la
capacidad que ha demostrado a la hora de generar confianza entre los tenedores de
derechos y propietarios de los contenidos, en la medida que el terminal proporciona
confianza antipirateria. En mayo de 2006 Apple ha renovado sus acuerdos con la industria
discografica para mantener el precio de 0,99$ por cancidn en el futuro préximo.

iTunes

El servicio emblematico del pago por descarga en musica lo constituye a dia de hoy iTunes, representando
actualmente el 70% del mercado de descarga de musica, segin la compafiia de andlisis NPD Group (otras
estimaciones hablan del 83% de cuota de mercado de la descarga de musica legal mundial).

Lanzado en abril de 2003 por el fabricante de ordenadores Apple, tenia entre sus principales objetivos
promocionar su lector de musica portatil iPod, que se ha convertido asimismo en el portatil MP3 mas vendido en
Estados Unidos. iTunes cobra 0,99$ (0,99 € en Europa) por cada descarga, un precio que se ha convertido en
una referencia para el sector. La musica comprada se puede copiar a un CD y a su portatil /Pod. iTunes esta
disponible en un gran nimero de paises entre los que se incluye Espafia.

Segun datos de Nielsen NetRatings hechos publicos a comienzos de 2006, el website /Tunes de Apple y su
software es utilizado por el 14% "de universo activo de Internet” un 241% mas que en el afo anterior, con 6,1
millones de vistas Gnicas al portal en diciembre de 2004 y 20,7 millones en el mismo mes del pasado afio.

El modelo de negocio de Apple, iPod + tienda iTunes fundamenta su éxito en la venta de dispositivos. El modelo
revierte a la industria discogréfica el 70% del ingreso por cada cancidn, esto es 70 céntimos de euro, o centavos
de ddlar en el caso norteamericano. De este modo consigue el beneplacito de las discograficas, que acceden a
firmar acuerdos con Apple en su mayoria, ya que a su vez confian en la tecnologia DRM que acompafa a los
archivos descargados legalmente desde el portal iTunes y que controlan y limitan su consumo en diferentes
terminales iPod.

Apple usa un modelo de negocio cerrado como forma de mantener el dominio del mercado de la musica online y
de los dispositivos MP3 portatiles. La musica descargada en un PC sdlo se puede transferir a un iPod, y la musica
descargada con otros servicios distintos de iTunes no se puede escuchar en un iPod, al utilizar una tecnologia
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DRM propia para la que no se conceden licencias.

Hasta ahora la estrategia de Apple ha tenido éxito y le ha permitido alcanzar cuotas de mercado mayoritarias en
ambos campos. Esta estrategia podria cambiar a medida que aparece mayor competencia (ej. Sony con su
portatil Walkman y el servicio de descarga de musica Connect).

Siendo el terminal iPod un dispositivo desde el que la musica legal que procede del portal iTunes no puede
distribuirse de forma libre, si es absolutamente comin su uso como dispositivo de almacenamiento de una
libreria de archivos de audio que pueden ser copias privadas de la musica comprado por el propietario en
soportes fisicos, o archivos descargados ilegalmente desde Internet. En gran medida el éxito del modelo se debe
la libertad que proporciona al usuario a la hora de utilizar la capacidad que su iPod le ofrece.

iTunes incluye una aplicacion denominada iMix que permite a los usuarios publicar sus “playlist” y hacer
comentarios a las canciones, lo que puede suponer una nueva herramienta de marketing.

Algunas cifras de iPod e iTunes (comienzos de 2006)

Terminales iPod:

e 4,5 millones de iPod en navidades de 2004.

e 14 millones de iPod en navidades de 2005.

e 45 millones de iPod en el mundo. 35 millones de ellos (78% del total) vendidos en 2005.
Canciones:

e 1.000 millones de canciones vendidos a través de la tienda iTunes en febrero de 2006.

. Ritmo actual: 3 millones de canciones al dia.

Sony

Sony es un agente importante en diferentes segmentos de la industria del entretenimiento y los contenidos. Sony
participa tanto en la industria de los terminales y dispositivos como en el mundo de los contenidos.

La estrategia de Sony en lo que respecta a la musica digital es similar a la de Apple: desarrollo de reproductores
propios y un servicio de musica especifico para sus reproductores denominado Sony Connect. Los reproductores
de musica de Sony se engloban bajo la marca Walkman, tratando de resucitar el éxito de Sony con los primeros
reproductores de casette portatiles en los afios 80. Dentro de la marca Walkman Sony incluye reproductores de
MP3, reproductores de su formato mini disk (HD-MD), asi como teléfonos méviles con capacidad de reproduccién
y almacenamiento de musica, fabricados en cooperacion con Ericsson. El servicio Sony Connect emplea un
formato de codificacion propietario (ATRAC) asi como un sistema DRM propio (OpenMG) que impide la
reproduccion sobre dispositivos portatiles que no sean de Sony.

Sony trata de emular el éxito de Apple, si bien el retraso en el lanzamiento de sus productos, (que impide un
reconocimiento temprano de la marca Walkman como sucedié con el iPod de Apple), asi como la existencia de
otros servicios de musica online alternativos al iTunes de Apple que se pueden reproducir sobre cualquier portatil
MP3, podria dificultar la estrategia de Sony. Por otro lado, el disponer de contenidos propios supone una ventaja
frente a Apple, en caso de que las productoras discograficas decidan renegociar sus margenes en un futuro

En Mayo de 2006 Sony ha anunciado que va a soportar un nuevo formato de codificacién compatible con el AAC
usado por Apple, lo que podria suponer un reconocimiento de la supremacia de Apple en la musica digital. El
nuevo formato no permitird descargar canciones desde iTunes, ya que Apple solo permite la escucha en
dispositivos propios, pero permitird escuchar canciones grabadas desde un CD indistintamente en un iPod o
Walkman.

7.3.2. Suscripcion mensual

En este tipo de servicios, el cliente tiene acceso a todo el catdlogo musical del que dispone
el proveedor y del que selecciona los temas que desee a través de streaming de audio. La
tecnologia streaming permite la recepcién instantanea, sin esperas, de informacién que
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fluye desde un servidor. Algunos servicios permiten también descargar las canciones al
PC, si bien con derechos de uso limitados al tiempo que dure la suscripcion.

Si el usuario desea descargar algun tema de modo permanente, deberd pagar una
cantidad extra por cada uno. Las tarifas suelen estar alrededor de los 10€ por suscripcion
y 0,7€ por tema descargado.

La suscripcion mensual supone un nuevo modelo de negocio, que puede implicar nuevas
modalidades de ingresos para las compafiias discograficas. En el caso de la suscripcion
mensual los costes incurridos por la compafiia discografica pueden repercutirse durante
mayor tiempo mediante licencias temporales que ademas pueden ajustarse
dinamicamente en funcion de la evolucién de diferentes parametros. Por otro lado, los
ciclos de explotacion de un album pueden extenderse mas alld de los ciclos de la
distribucidén fisica o venta online.

Rhapsody: Servicios de suscripcion

El servicio “Rhapsody Unlimited” permite escuchar musica de un catdlogo de 1.300.000 canciones en modo
streaming o descargarla hasta en 3 PCs por una tarifa plana mensual de 9,99 $. También es posible acceder a
emisoras de radio digital seleccionando el tipo de musica por artista, género, etc., asi como compartir listas
musicales entre usuarios del servicio. Cuando se cancela la suscripcidn las canciones dejan de ser accesibles.
Rhapsody permite acceder a listas de éxitos que se actualizan continuamente.

Real Networks disponia de una base de clientes de pago de 1.300.000 a finales del 2005, con un crecimiento del
100% respecto al afio 2004. Ello supone un 46% del nimero total de suscripciones existentes en el afio 2005
(2.800.000 segun datos de IFPI).

En Europa, donde el mercado de musica online estd menos desarrollado que en Estados
Unidos, han surgido modelos de negocio complementarios. Por un lado la compra de
musica se realiza en muchos casos mediante abonos prepagados, lo que simplifica el
problema de la facturacion. Por otro lado, se ofrecen servicios de escucha de una cancién
una sola vez, por un precio de 0,01€. Dicho modelo puede resultar competitivo para
usuarios que en vez de escuchar la misma musica continuamente prefieren escuchar de
manera continua listas de éxitos, recomendaciones y playlists.

7.3.3. Descarga para dispositivos portatiles

Este modelo es una variante, tipicamente bajo suscripcidén, en la que el usuario tiene la
capacidad de descargar archivos musicales que son transferibles a sus dispositivos
portatiles. Tecnologias como el Janus DRM de Microsoft lo hacen posible. Los usuarios
pueden disfrutar de sus colecciones de musica al margen del PC ya que las canciones se
almacenan en el dispositivo portatil. La propiedad de esta musica se cancela si el
consumidor no paga su cuota mensual. Este modelo puede verse por tanto como una
forma de alquiler de musica.

Napster To Go

Napster ofrece una variante de suscripcion en que por 15$/mes los usuarios pueden llenar una y otra vez sus
reproductores MP3 con musica sin pagar un délar/euro por cancién cada vez. Ademas de esto ofrece todas las
caracteristicas del servicio basico de Napster.
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Otra variante al modelo de suscripcién toma la forma de estacién de radio. Los usuarios
tienen acceso a un amplio abanico de estaciones de un género musical especifico a cambio
de una cuota mensual. Algunas de las grandes productoras ofrecen este servicio como
parte de otros paquetes de suscripcion.

7.3.4. Radio en streaming

7.4. Posicionamiento de los agentes

El desarrollo de la musica digital ha dado lugar al nacimiento de nuevos actores en el
mercado musical: compafiias discograficas que producen solo musica online, distribuidores
agregadores de compafiias independientes, agregadores de musica a tiendas online,
agentes licenciadores, etc.

Antes de analizar el posicionamiento y planteamiento de los diversos agentes, recogemos
a continuacion las claves en forma de incentivos que el negocio digital ofrece a todos ellos.

Figura 36. Incentivos del modelo de venta de musica online para los diferentes agentes

Agente Incentivo

Artistas Generar ingresos a través de la venta digital. Establecer
plataformas de distribuciéon propias y usar unos costes de
entrada mas bajos para crear una base de clientes o para
interactuar de modo diferente con sellos y fan.

Sellos discograficos Generar nuevos ingresos que compensen las pérdidas de
los formatos fisicos, por pirateria, o canibalizacién de los
ingresos tradicionales por “comoditizaciéon” de la musica.

Proveedores HW Utilizar el interés por los contenidos digitales con el
propésito de vender dispositivos con nuevas
funcionalidades e interoperabilidad.

Servicios de marca blanca (agregadores) Obtener ingresos realizando diferentes actividades para las
tiendas de musica online dirigidas al usuario final.

Desarrolladores SW Establecer su software asociado a reproductores/DRM
como estandar.

ISPs Usar el interés por los contenidos para atraer a los
usuarios hacia servicios y contenidos de Internet Premium.

Portales de contenidos Incrementar su audiencia para generar mayor trafico e
ingresos por publicidad.

Marcas de consumo Fomentar la fidelidad de los clientes a través de
promociones musicales.

Empresas de crédito financiero (tarjetas) Ingresos a través de cuotas fijas y variables sobre las
transacciones realizadas.

A continuacién representamos una seleccién de agentes que intervienen en este nuevo
negocio de la musica digital y su posicidn e integracion vertical a lo largo de la cadena.

CONTENIDOS DIGITALES: NUEVOS MODELOS DE DISTRIBUCION ONLINE 81



gaptel

Figura 37. Agentes y cadena de valor

Contenidos Gestion SW/ contenidos Tienda Facturaciéon ~ Suministro

] oc ]
g® s £§ z S
: gs g% % X : 23
£5 8= £ Eg 3 2 o 3 3%
9 =2 295 £E3 85 3 = 3= 2 52
P = Lo 15 X g = o 2
9 w So3 o = =6 E} < Qe s 9
[= N 4T ® wa < > A a = 0 [V X o
Sony
. Open Connect Sony Network
Sony ATRAC3 SonicStage Magic Store Walkman
Gate
Apple i . E .
Apple iTunes FairPlay iTunes iPod Apple
AAC
Windows MSN Reproductores
Microsoft WMA Media WM DRM Music propietarios
Placer 10 Store de terceros
) Real Compatibles
Real RealAudio Real Player Networks con
codec y X .
Networks / Phapsody  Formato dispositivos
WMA .
Helix de terceros
Usa DRM
Napster Usa WMA Jukebox de
9.0 .
Windows
Servicios El Usa DRM Bajo
de marca demandado demanda
WMA de
blanca por el Microsoft del
OoD2 cliente cliente
Basada
Windows en
Usa WMA Media DBM de entorno
WalMart Player 10 Microsoft Weby/
WMP 10
Operado por Liquid Digital Media
FairPlay
i ~ para Provista
tTunes iTunes por
AOL Usa WMA Powered/ iTunes
o ACC MusicNet SRM deﬂ—_ por Y
icroso
Powered para MusicNet

MusicNet

Nota: El sombreado indica que el agente presenta una solucion propietaria en esta faceta

7.4.1. Artistas

Los artistas tienen a su alcance tres estrategias basicas para comercializar su musica y
buscar éxito en un mercado tan renido como es el discografico. La estrategia clasica pasa
por intentar hacer llegar su produccion artistica al mercado a través de una discografica,
gue se convierte de este modo en su agente promotor.

Desarrollos recientes de la SGAE, en su division digital (SDAE) ofrecen una plataforma a
través de la cual producciones independientes pueden comercializarse a través de Internet
sin necesidad de ser respaldadas por ningun sello discografico. Usar esta facilidad seria un
segundo modo de hacer llegar su musica al mercado.

Portal Latino: Iniciativas de los autores

La Sociedad Digital de Autores de Espafia (SDAE) facilita la distribucidn digital de la musica sobre la que dispone
de derechos a través de Portal Latino. Portal Latino actia también como intermediario entre los propietarios de
derechos musicales y empresas que quieren ofrecer servicios de musica online, de forma que transmite a éstas
ultimas las licencias necesarias y les ofrece su catalogo de musica digitalizada en sus servidores si es necesario.
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La ventaja comparativa de Portal Latino frente a otras compafiias distribuidoras intermediarias es su catalogo en
espafiol (en Espafia el 50% de la musica escuchada en radio y television es en espafiol), su proximidad a los
autores que permite tener identificada una cancién antes de que se publique, asi como su conocimiento sobre
los gustos y tendencias musicales en el mercado espafiol.

La tercera, y quizas mas sencilla y menos evidente de las estrategias pasaria por poner a
disposicidon del publico la musica a través de Internet de forma gratuita, buscando alcanzar
un éxito tal que redunde en ingresos para el artista a través de actuaciones en vivo, giras
y conciertos. En este sentido, la SGAE ha anunciado que admitird como socios a los
autores noveles que quieran dar a conocer gratuitamente su musica por Internet. La
oferta es para los creadores que se inician profesionalmente como auto productores. El
ambito de aplicacion de esta alternativa son los servicios de musica a la carta en redes
digitales (como descarga, tonos para los méviles y licencias de sincronizacién) y la licencia
tiene duracion limitada a tres afios durante los que la SGAE no recibird contraprestaciones.

MySpace.com: la MTV de la generacion Internet

El servicio MySpace.com de paginas personales de musica es un fendmeno dentro de la musica rock. Este
servicio ha facturado en 2005 mas de 30 millones de ddlares. MySpace es una red de paginas personales con
espacio para archivos Mp3 y disefiadas para conectarse con gente de intereses similares (una peticiéon ha de ser
aceptada para ingresar en una pagina). Este servicio ha captado a una generacion de jovenes buscando nuevos
sonidos y una generacién de grupos musicales que buscan canales de promocion baratos. En este servicio es el
propio grupo el que pone a disposicion del publico sus canciones en formato mp3, junto con un listado de
influencias, algunas fotos, comentarios con objeto de hacer crecer su nimero de “fans”, etc.

7.4.2. Discograficas

Las discograficas no han tenido éxito en sus intentos de vender su musica directamente al
usuario final a través de la creaciéon de portales propios especializados. El usuario que
compra musica a través de Internet busca comodidad y precio. La comodidad desaparece
en la medida que no es posible encontrar en un portal a todos los artistas, ya que cada
uno es representado por una discografica. Asi, debe conocerse a priori un dato que
habitualmente el usuario desconoce. Aunque un acuerdo entre discograficas podria
parecer la solucién para eliminar intermediarios y conseguir el éxito a través de Internet,
rapidamente esto deja se ser opcidn en la medida que se produciria una competencia
interna en la promocion de diferentes artistas.

Por otro lado, las discograficas se han mostrado reticentes a ofrecer mejores precios a
través de Internet, puesto que lo han venido considerando un canal no seguro. La
percepcion de las discograficas estaria ya cambiando, al asumir que no es la pirateria la
que esta acabando con el negocio de las discograficas, sino el obsoleto funcionamiento de
la industria que no es capaz de dar una respuesta rapida que incorpore y aproveche los
nuevos desarrollos tecnoldgicos.

7.4.3. Agregadores de marca blanca

El nuevo modelo de negocio introducido por la descarga de contenidos ha dado lugar a que
aparezcan compaiias agregadoras de contenidos. Las compafiias disponen de tecnologias
que permiten a otros proveedores (ISPs, operadores, tiendas online) establecer portales
de descarga de contenidos, asi como mantener relaciones con los productores de
contenidos.
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Normalmente estos agentes disponen de un portal genérico de marca blanca sobre el que
el proveedor puede poner su propia marca. Sus servicios incluyen digitalizaciéon en
diversos formatos, almacenamiento, DRM, gestién de catalogo, seguimiento de ventas,
etc. El cobro es responsabilidad del proveedor.

La agregacion de contenidos estd especialmente desarrollada en el campo de la musica. En
el sector de banda ancha fija destacan Musicwave y Loudeye, mientras que en el mercado
movil se pueden citar a Groove Mobile y Melodeo.

SDAE

Ademas del cometido sujeto a la ley, la SGAE, a través de SDAE, actlia como agregador de “marca blanca” que
presta su servicio a editores que sobre la infraestructura y servicios basicos de esta central digital, montan sus
propios modelos de negocio.

La plataforma de la SDAE se ha convertido en una plataforma importante para el negocio online, y aunque pueda
discutirse si estas actividades previas a la edicién corresponden o no a una entidad de gestién de derechos, lo
cierto es que en ausencia de una respuesta suficientemente agil de las discograficas, estos agentes estan
cubriendo un hueco existente.

MusicNet

Music Net es una compafiia mayorista de distribucion de musica online que dispone de 1.300.000 canciones.
Music Net fue fundada en 1999 por un grupo de empresas discograficas y de software entre las que se incluyen
Real Networks, Time Warner, EMI, Bertelsmann y Sony. MusicNet fue vendida en abril de 2005 a un consorcio
privado. Entre los clientes de Music Net figuran AOL, Yahoo! y las cadenas de venta Virgin y HMV.

7.4.4. Proveedores de Internet y Operadores de redes fijas

En lo que respecta al proveedor de contenidos, los dos modelos de negocio, venta o
suscripcion tienen implicaciones diferentes. Como ya se ha sefalado, el proveedor de
contenidos recibe 0,35% por cada cancién, suma con la que debe afrontar todos los gastos:
costes de red (propia o de un operador), uso de tarjeta de crédito, gastos generales, etc.
Ello implica que los margenes para el proveedor de contenidos son reducidos. Por tanto
dicho modelo seria mas apropiado para proveedores que se plantean la muisica como un
valor afiadido a otro negocio principal. Seria el caso de Apple y Sony que utilizan sus
servicios iTunes y Connect para incentivar las ventas de sus portatiles iPod y Walkman
respectivamente. Ello explica que ambas empresas comercialicen servicios para ser
escuchados en sus propios equipos. Este modelo también podria ser adecuado para
operadores de telecomunicaciones que quieren fomentar sus servicios de banda ancha y
gue por otro lado deben hacer frente a menores costes de infraestructura y gestién por
estar compartidos con otros servicios.

El modelo de suscripcidén podria ser mas adecuado para proveedores puros de contenidos
o para operadores que quieren aumentar sus ingresos, pues deberia poder ofrecer
mayores margenes y oportunidades de negocio, y puede complementarse en cualquier
caso con la venta de canciones, como ya hacen Rhapsody, Napster y Musicmatch. En el
caso de operadores de telecomunicacion, la facturacién se simplifica notablemente al
evitarse los micropagos y poder incluirse en la factura mensual.
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MusicLoad: Un portal musical de un ISP

MusicLoad es el portal de musica del ISP aleman T-online, filial de Deutsche Telecom, que fue lanzado en
octubre de 2003. T-Online tiene una base de mas de 14 millones de clientes, de los cuales cerca de 2 millones
estadn inscritos en MusicLoad. Dispone de un catdlogo de 720.00 canciones negociado directamente con las
productoras discograficas y ofrece descargas a un precio de entre 0,99 y 1,45 €.

Las descargas durante el afio 2005 han sido superiores a 15 millones, lo que supone mas del 75% de las
descargas totales en Alemania en 2005.

T-Mobile ha firmado un acuerdo con MusicLoad para ofrecer descargas duales: la cancién se descarga al movil y
puede ser escuchada online con un coste total de 1,99 €.

7.4.5. Operadores moviles

|II

En los dos dltimos afios la “musica movil” se ha convertido en una realidad. Los ingresos
de los tonos de llamada o espera, empiezan a suponer una parte importante del mercado.

El movil comienza a ser dispositivo que reproduce musica, siendo en este sentido una
alternativa a dispositivos como el iPod de Apple o el Walkman de Sony. Los operadores
moviles en este caso difieren de estos agentes en que no son fabricantes de dispositivos,
ni pretenden serlo, y que como ocurre a Apple (no asi a Sony) tampoco poseen los
contenidos, ni a dia de hoy parece que esté entre sus estrategias.

Las operadoras moviles han alcanzado, no sin esfuerzo, acuerdos con las discograficas.
Los comienzos no han sido sencillos, pero una vez que han vencido sus reticencias iniciales
por temas de seguridad, gracias en gran medida a la fiabilidad que las operadoras han
sido capaces de transmitir a través de los terminales, las discograficas apuestan ahora por
el mévil como un nuevo canal de distribucion.

MelOn: un portal musical de un operador mévil

Corea del sur tiene la mayor proporcién de usuarios 3G en el mundo (10 millones para una poblacién de 48
millones) y la mayoria de los teléfonos recientes tienen capacidad de reproduccidon de musica.

El operador movil coreano SK Telecom lanzd en octubre de 2004 el portal de musica online MelOn, que ademas
de descarga de canciones individuales ofrece un servicio de suscripcion que tiene actualmente medio milléon de
usuarios activos. La clave del éxito del servicio de suscripcion es su ubicuidad, pues la musica puede
descargarse desde el movil o desde un PC y escucharse en un PC, un reproductor MP3 o un teléfono con
capacidad Mp3, asi como el bajo precio de suscripcion (4,3 € mensuales). MelOn es el servicio de musica online
lider en Corea del Sur, con mas de dos millones de usuarios inscritos.

7.4.6. Fabricantes de dispositivos

Puede afirmarse que hasta ahora han sido los fabricantes de dispositivos los que mayor
partido han sacado a la distribucion online de musica. Apple supo identificar el potencial de
combinar el reproductor de musica, con el servicio de descarga. Las millonarias ventas de
reproductores han avalado el éxito de esta estrategia. Este modelo estd intentando ser
emulado por Sony, con un éxito a dia de hoy muy inferior.

No deja de ser paraddjico que el impulso y renovacion del sector venga de la mano, no de
agentes del propio sector, sino de un agente externo como era Apple. Esta situacion que
ha supuesto un importante revulsivo para el sector, entrafia ciertos riesgos sobre el valor
o el efecto de comoditizacién de la musica.
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8. VIDEOJUEGOS

El mercado de videojuegos es un mercado que afo a afio registra cifras de crecimiento
muy importantes, y que sin embargo presenta una relevancia mediatica muy inferior a la
de mercados como la musica, con cifras, paraddjicamente inferiores.

Es conocido el papel que los juegos han desempefiado en el despegue de la penetracion de
banda ancha en mercados como Corea. Igualmente debe destacarse el éxito de los juegos
en el mévil que ha abierto nuevas perspectivas de ingresos para los operadores. A todo
ello puede anadirse el creciente éxito de los juegos online para dibujar un sector llamado a
jugar un importante papel en el futuro de la distribucidon digital de contenidos.

8.1. Sector de videojuegos en Espaina

Espafia es el cuarto mercado europeo en ventas de hardware y software de videojuegos
por detras de Reino Unido, Alemania y Francia, con un volumen de negocio en 2005 de
863 M€ (ADESE y MCGfK), de los que aproximadamente 537 millones proceden de la
adquisiciéon de software de videojuegos. En lo que respecta al disefio y edicion de
videojuegos la situacidon es mucho peor ya que Espafia se situa a la cola de Europa. Se
estima que menos del 1% de las ventas revierten a estudios de disefios espafioles.

Figura 38: Mercado europeo de videojuegos (hardware y software) en 2005
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El mercado de los videojuegos ha registrado en los ultimos afos importantes crecimientos.
En Espaina, en 2004 se produjo de forma puntual un descenso en el volumen.

Figura 39: Evolucion mercado espaiol de videojuegos (hardware y software) (Millones €)
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En 2005 se estima un crecimiento cercano al 10%, ligado entre otros aspectos a los
recientes lanzamientos de nuevas videoconsolas.

Produccion

Durante los afios 80 el sector de videojuegos en Espafa disfruté de una época dorada. El
mercado contaba en aquella época con decenas de pequefios equipos de disefiadores que
desarrollaban cientos de titulos para las consolas y ordenadores de baja potencia de la
época. A medida que aparecian consolas y PCs mas potentes durante los 90, los
disenadores no pudieron mantenerse en el mercado. El mercado evoluciond hacia juegos
desarrollados por equipos mas grandes que debian ser un éxito de ventas con millones de
copias para garantizar la supervivencia de la empresa.

En la actualidad el nimero de empresas de desarrollo de videojuegos es Espafia es muy
reducido. Destaca la empresa Pyro Studios, desarrolladora de la serie Comandos, que es el
juego espafol de mayor éxito en el mercado internacional. También debe resaltarse el
éxito del juego PC futbol desarrollado por Gaelco, por tratarse de un producto especifico
para Espana que fue el noveno videojuego para PC mas vendido en Espana en 2005. Otras
empresas que se mantienen en el mercado son Digital Legends, Péndulo Studios y
MercurySteam. Asimismo han surgidos empresas nuevas como Tragnarion, Arvirago
Hyperborea y Silicon Garage Arts que tienen previsto lanzar sus primeros titulos en 2006.

Distribucion

En lo que respecta a la distribucion de videojuegos, ademas de las filiales de las
principales distribuidoras internacionales, la espafiola Proein distribuye titulos de otras
compafiias que no tienen presencia en Espana. Es destacable asimismo la distribuidora FX

Interactive, con sedes en Espafia e Italia, que distribuye la serie Imperium, la cual se sitla
en los primeros puestos de las listas de ventas de juegos para PC en ambos paises.

Perspectivas de desarrollo

Salvo casos aislados, resulta dificil competir en el mercado internacional. Las grandes
distribuidoras publican cada afio decenas de titulos con un coste de desarrollo y promocion
muy superior al de las producciones espafolas. Cada empresa espafiola publica como
maximo un titulo al afio, si este titulo no consigue el éxito esperado la empresa puede
desaparecer. Gran parte de los titulos de mayor éxito son franquicias de peliculas, series o
deportes de éxito masivo, cuya adquisicion de derechos no estd al alcance de los
desarrolladores espafioles salvo casos puntuales como Torrente.

El futuro de la industria del videojuego en Espana pasa por desarrollar juegos especificos
para el mercado espafiol (como seria el caso de PC Futbol y Torrente) que puedan ser
distribuidos asimismo en paises de nuestro entorno como Italia y Portugal. Es necesario
buscar tematicas locales o regionales que puedan atraer al publico en general o a sectores
especificos, de manera similar a como sucede en el mercado del cine y las series de
television.

Por otro lado, seria posible especializarse en juegos de menor presupuesto y complejidad
técnica como es el caso de los juegos “casual” (ya sea en su modalidad online o individual)
y los juegos para moviles. Las empresas de mayor éxito en este campo tienen un maximo
de entre 10 y 20 trabajadores. Se espera que ambos mercados tengan un gran
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crecimiento en los préximos afios, al ir dirigidos a un tipo de publico mas general que aun
no tiene mucha experiencia en los videojuegos. Es destacable asimismo como las
distribuidoras y desarrolladoras de este tipo de juegos son en general mas pequenas que
las que distribuyen juegos para PC y consolas.

Las distribuidoras de juegos para PC y consolas estdan empezando a posicionarse en el
mercado de juegos para movil, dadas sus buenas perspectivas y dado que en muchos
casos los juegos de mas éxito en movil son versiones de juegos para consola o PC. Debe
sefialarse que ambos tipos de juegos (“casual” y mévil) pueden ser compatibles, lo que
reduce los costes de desarrollo y promocion. Por otro lado, este tipo de juegos
habitualmente se descargan por Internet o las redes moéviles, lo que reduce los costes de
comercializacion y distribucién.

Se pueden destacar asimismo los juegos de habilidad con “bote”, en los que los jugadores
hacen partidas online de juegos de cartas, de mesa de palabras, puzzles, etc. y el ganador
se lleva todo el dinero. Con independencia de las posibles limitaciones legales, se trata de
un mercado de gran éxito en EE.UU. y que aun no se ha desarrollado en Espafia.

Debe mencionarse también las oportunidades que ofrecen los juegos online masivos
(MMOG), especialmente en sus variedades de rol y estrategia, dado que se trata de un
mercado de ambito mas regional que favorece la formacion de comunidades online.
Aunqgue un juego MMOG no se sitle entre los mas vendidos supone ingresos adicionales
por la suscripcion mensual.

Wisdom Entertainment: un grupo espanol de entretenimiento digital

Wisdom Entertainment es el primer grupo espafol de creacién, desarrollo y comercializacion de entretenimiento
digital, especialmente en el ambito de los juegos. Dentro del grupo Wisdom se incluyen las ya citadas Proein y
Pyro Studios. Ademas Wisdom incluye la compafiia Play Wireles, desarrolladora de juegos para moviles, la
empresa Geofactory pionera en el desarrollo de mapas digitales y servicios basados en localizacidn, a través de
su plataforma LBS World y LaNetro Zed.

LaNetro Zed, constituida a partir de la compra de Zed, antigua filial del grupo Telia Sonera, ofrece una gama
de productos y servicios bajo sus propias marcas (Zed, Ociomévil y Kualke, entre otras), y a través de alianzas
con empresas lideres en sus respectivos sectores: medios de comunicacidon, compafias discograficas,
productoras de programas, bienes de consumo, etc.

LaNetro Zed desarrolla contenidos y servicios con un alto componente tecnoldgico, como soluciones basadas en
localizacién (facilmente adaptables a los dispositivos maviles), videos y contenidos de informacion. Para ello la
Netro Zed utiliza soluciones de otras empresas del grupo como Geofactory y Play Wireless.

8.2. Claves del mercado de videojuegos

Las distribuidoras de juegos son en la actualidad en su mayor parte independientes de los
fabricantes de equipos, por lo que pueden distribuir juegos para diferentes consolas y PCs.
El negocio de los juegos se encuentra en manos de grandes compafiias de Estados Unidos,
Japén y Corea. Entre las principales empresas independientes destacan Electronic Arts,
Activision y THQ en Estados Unidos, Square Enix, Konami, Sega y Namco Bandai en Japon
y NCsoft en Corea. Asimismo existen algunos fabricantes de consolas que distribuyen sus
propios juegos como Nintendo y Sony. En general, las grandes distribuidoras tienen juegos
de creacion propia pero también se encargan de distribuir juegos de compafiias mas
pequenas.
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En lo que respecta al mercado europeo, se encuentra cubierto mayoritariamente por
filiales de las grandes distribuidoras, ya que salvo excepciones como Vivendi Universal
Games, las distribuidoras europeas son en general pequefias.

Aunque no es un hecho muy conocido fuera del sector, las empresas de juegos han
pasado de ser compaiiias pequefas a grandes compafiias de software con miles de
empleados y una facturaciéon y cotizacion en bolsa superior a la de empresas mas
conocidas como Apple y Oracle. A modo de ejemplo Electronics Arts tiene mas de 4.000
empleados y una facturacién superior a los 3.000 millones de ddlares.

El coste de producciéon de un videojuego es en la actualidad equivalente al de una pelicula
de presupuesto medio (puede oscilar entre 6 y 35 millones de euros). En los videojuegos
el aspecto creativo es tan importante como el técnico por lo que los equipos de desarrollo
son cada vez mas multidisciplinares: programadores, musicos, guionistas, disenadores
graficos, etc. Dados los altos costes de produccién, los videojuegos deben venderse en
grandes cantidades (millones de unidades) para ser rentables. Ante la incertidumbre del
éxito de un videojuego, la estrategia de los grandes estudios pasa por desarrollar decenas
de videojuegos al afio de los cuales solo unos pocos seran éxito de ventas con amplios
margenes de beneficio que permiten la rentabilidad del conjunto.

8.3. Modelos de negocio online

Dado que el desarrollo, edicion y distribucién de videojuegos son actividades de la cadena
de valor tradicional que exceden el objetivo del presente informe, el presente apartado se
centra en los juego online, cuyo crecimiento se espera que se acelere en los proximos
anos. No obstante al tratar de los agentes del mercado se incluird también la visién de los
distribuidores/editores de videojuegos.

Dentro de los juegos online se incluyen normalmente varias modalidades diferentes:
interconexion de juegos sobre consola o sobre PC, juegos en un servidor Web o descarga
de videojuegos.

8.3.1. Interconexion de consolas

Las nuevas consolas soportan interfaces inalambricos y conexion a Internet, lo que
permite formar grupos de jugadores ya sea en la propia red de hogar o remotamente a
través de Internet. Para este propdsito los fabricantes disponen de portales propios en los
que se puede acceder a las partidas online e intercambiar informacion. Asimismo se
incluye la capacidad de enviar mensajes de texto y VoIP, lo que permite aumentar la
experiencia interactiva. Es destacable a estos efectos la XBox Live de Microsoft.

8.3.2. Juegos masivos online

Conocidos en inglés como MMOG (Massive Multiparty Online Game), se trata de juegos
que han sido disenados especialmente para que un gran numero de personas jueguen
simultdneamente online a través de Internet. La empresa creadora del videojuego,
ademas de comercializarlo en tiendas dispone de servidores Web para soportar el juego
online. Cada servidor online puede soportar miles de jugadores. Los usuarios deben pagar
una suscripcion mensual para acceder al juego online, por lo que los MMOG van dirigidos a
un publico que juega de forma intensa a un determinado videojuego. Como ejemplo cabe
citar Sony Online Entertainment, que dispone de varios servidores dedicados a MMOG.
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Los portales ofrecen juegos normalmente mas sencillos que los juegos que se venden en
tiendas. Estos juegos reciben el nombre de “casual games” por ser juegos que se practican
durante intervalos cortos de tiempo libre, frente a los juegos mas intensivos que se
venden en las tiendas. Se trata normalmente de juegos de cartas, juegos de azar,
rompecabezas, laberintos, etc. No obstante la complejidad y la variedad han ido
aumentando con el crecimiento del mercado en los ultimos afios, lo que ha permitido
extender los juegos a sectores de poblacion no aficionados a los videojuegos.

8.3.3. Portales de juegos online

Se ofrece la posibilidad de descargar juegos individualmente o bien jugar sobre juegos que
residen en el servidor Web. En el primer caso se puede descargar el juego gratuitamente
con publicidad, aunque lo mas habitual es que deba comprarse el juego, que suele ser
mas complejo que los que se ofrecen sobre el servidor Web. Normalmente se ofrece la
opcién de una prueba gratuita antes de comprar el juego.

En el segundo caso, aunque también existen juegos gratuitos con opciones limitadas, lo
mas habitual es una suscripcion mensual a un conjunto de videojuegos o el alquiler de un
videojuego por unos dias. Los videojuegos ofrecidos pueden tener caracteristicas similares
a los que se venden en las tiendas.

El modelo de negocio de portal de juegos online puede ser utilizado por distribuidoras de
videojuegos (Electronic Arts con su portal Pogo), proveedores de contenidos (Real
Networks), ISPs (AOL, MSN, Yahoo) y operadores de banda ancha como Telefénica con
Zona ADSL. Asimismo existen distribuidores mayoristas que dan soporte a proveedores de
contenidos e ISPs mas pequefios.

En general los portales online se dirigen al mercado de juegos sobre PC. Es por ello que
aunque las ventas de juegos sobre PC en tiendas tienen una tendencia decreciente, la
evolucion real del mercado de juegos sobre PC se ve compensado por los portales online.

8.3.4. Juegos para moviles

El mercado de juegos para modviles tiene unas caracteristicas especificas que lo hacen
diferente del mercado de juegos en general. Los juegos tienen que adaptarse a terminales
que no fueron pensados inicialmente para servir como consola de juegos, lo que supone
unas limitaciones en la capacidad de graficos, sonido y memoria. Ello hace que los juegos
para consolas o PCs no se puedan portar facilmente a los moviles. Por otro lado, el
numero de terminales modviles a los que se debe adaptar un juego es mucho mayor que el
numero de consolas, lo que dificulta el desarrollo, aun cuando los juegos sean mas
sencillos por las propias limitaciones del terminal.

Todas las razones anteriores hacen que las empresas desarrolladoras y distribuidoras de
juegos para moviles sean en general diferentes a las empresas presentes en el mundo de
los juegos en general y de los juegos online. Las distribuidoras para moviles mas
destacadas son Glu, Gameloft, Disney y WonderPhone. Asimismo también estan presentes
distribuidoras del mundo de los juegos para PC y consolas como THQ y Electronic Arts
(esta ultima a través de la compra de la empresa Jamdat).

Inicialmente el mercado de juegos para moviles contaba con un numero reducido de
juegos “casual” muy sencillos, dadas las limitaciones ya sefialadas de los terminales. No
obstante, el desarrollo de terminales para las redes 3G ha permitido superar estas
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limitaciones, de manera que actualmente la mayoria de los terminales disponen de
pantalla en color, calidad de sonido y gran capacidad de memoria. En consecuencia la
complejidad de los juegos ha aumentado sensiblemente, de modo que los juegos de
moviles se asemejan cada vez mas al resto de juegos. Mientras que hace unos afnos un
juego de mavil tipico ocupaba 20 a 50Kb, actualmente pueden ocupar hasta 5Mb. Ello ha
permitido extender los juegos en tres dimensiones a los modviles. En la actualidad es
habitual que los juegos de mas éxito en PC o consola dispongan de versiones para movil
(King Kong, el Sefior de los Anillos, los Sims, etc.). Igualmente existen versiones para
moévil de los juegos online sobre Internet mas famosos.

Otra caracteristica de los juegos para moviles es que la cadena de valor estd controlada
por el operador moévil y en menor medida por el fabricante de terminales. Aunque los
juegos para moéviles se pueden adquirir a través de Internet, la mayoria de los usuarios
(90% en Estados Unidos segun estimaciones de la consultora M:Metrics) los descarga a
través del portal de su operador. Como por otro lado los portales moviles, basados en
tecnologias WAP o i-mode, tienen una gran limitacién de espacio que impide una
diferenciacion por marca o contenido como es habitual en portales de Internet, el operador
tiene la clave de qué juegos son los que tienen mas posibilidades de ser descargados, asi
como cuales son los terminales sobre los que se debe portar el juego. Con respecto a la
influencia de los fabricantes de terminales, es habitual que incluyan juegos gratuitos en los
terminales nuevos que quieren promocionar, lo que facilita que se desarrollen nuevos
juegos para dicho terminal.

Una ultima particularidad a destacar del mercado de juegos para méviles es que el usuario
estd acostumbrado a pagar por contenidos, lo que unido al bajo precio relativo de los
juegos para movil (entre 3 y 4€ frente a un coste de descarga de melodia de 1-2€ y un
coste de 20-40€ para juegos sobre PC o consola) y a la posibilidad de facturar sobre la
propia cuenta telefdnica facilita la compra de juegos y en particular la compra compulsiva.
Se debe tener en cuenta que el usuario tipico de juegos para moviles es un tipo de
jugador ocasional diferente al jugador aficionado a los juegos sobre consola o sobre PC. Es
por ello que el espectro de poblacién y sus costumbres de juego son mas variados,
abundando las mujeres y las personas de mediana edad que juegan en su tiempo libre.

Figura 40. Tipologias de juegos
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8.3.5. Esquemas de pago

Descripcion de modelos de oferta

Compra (pago Unico) Pago Unico por jugar de forma ilimitada

Compra por un tiempo Pago por autorizacion para utilizar un juego durante un periodo de tiempo
limitado que generalmente comienza con la compra inicial.

Compra por uso definido Autorizacion para el uso del juego durante un tiempo o nimero de sesiones
limitadas.

Suscripcion Pago de una cuota, tipicamente mensual, por el acceso ilimitado a una serie

de contenidos.

Compra pack Comprar la autorizacidon para el uso de una serie de productos durante un
periodo o de forma ilimitada.

Versiones de Autorizaciéon para el acceso al contenido durante un tiempo o nimero de
muestra/evaluacioén gratuitas sesiones, tras las cuales el usuario debe comprar la version oficial si desea
continuar jugando.

Pago por jugar o por evento Pago por una sesion Unica de juego.
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8.4. Posicionamiento de los agentes

8.4.1. Fabricantes de consolas

El mercado de las consolas para videojuegos ha experimentando una gran evolucion en los
ultimos anos. Durante los afios 90 el mercado estaba dividido entre los equipos portatiles
dominados por Nintendo con su consola Gameboy, dirigida a un publico infantil y las
consolas de hogar dominadas por Sony Play Station.

A finales de 2001 Microsoft lanzé su consola Xbox al tiempo que Nintendo lanzé su consola
GameCube, lo que venia a desafiar la supremacia de Sony en el hogar. Mientras que
GameCube se centraba exclusivamente en el mundo de los videojuegos, destacando su
mayor potencia de graficos respecto a las versiones portatiles, XBox pretendia dar un salto
cualitativo en el mundo de las consolas, para convertirse en el centro del entretenimiento
en el hogar. A tales efectos, si bien presenta el aspecto de una consola convencional, Xbox
ofrece potencia equivalente a un PC, grandes prestaciones de sonido, disco duro interno,
soporte de television de alta definicion, interfaz Ethernet, etc. Asimismo Xbox, como Play
Station 2, incluye reproductor de CDs y DVDs, lo que permite extender las posibilidades de
entretenimiento de las consolas.

Durante el afio 2005 Sony lanzd su consola portatil PSP, que viene a competir con la
nueva consola portatil de Nintendo DS. PSP incluye capacidad de acceso a Web,
reproductor de MP3 y acceso WiFi. Asimismo es posible ver peliculas mediante un formato
especifico denominado UMD (Universal Media Disc).

Finalmente, a finales de 2005 Microsoft ha lanzado su consola Xbox 360 que supone el
primer modelo de lo que se conoce como consolas de nueva generacion, entre las que se
incluiran en el afo 2006 la Sony Playstation 3 y la Nintendo Wii. Xbox 360 supone un
nuevo salto en el mundo de las consolas hacia el entretenimiento digital.

Un caso especial es N-Gage de Nokia, una combinacion de teléfono y de consola de
videojuegos, aparecida en 2003. La nueva versién N-Gage XD resuelve los problemas de
su predecesora en cuanto a prestaciones y precio. No obstante, dado que las ventas no
han sido las esperadas, es probable que en el futuro Nokia integre la funcionalidad N-Gage
directamente sobre sus teléfonos.

Con respecto al mercado de juegos online, las primeras consolas estaban pensadas para
juegos offline individuales. El lanzamiento de Xbox con su portal asociado Xbox Live
supuso la primera iniciativa para juegos online sobre consolas. Tal iniciativa se ha visto
continuada por los lanzamientos de Nintendo DS y Sony PSP.

XBox Live: Un portal para juegos online

Xbox Live fue lanzado a finales de 2002, si bien ha experimentado mejoras a finales de 2005 para soportar la
nueva consola Xbox 360. Ademas de las facilidades asociadas a los juegos online (lista de campeones,
informacién asociada a cada jugador, niveles de juego, etc.) Xbox Live permite crear una lista de amigos con los
que es posible comunicarse a través de voz sobre IP o mediante mensajes de texto o voz. A diferencia de otros
juegos online (MMOG), Microsoft se encarga de gestionar los servidores asociados a cada juego, por lo que el
usuario paga una cuota para jugar a todos los juegos, ademas del precio pagado por la adquisicién del juego en
la tienda. La cuota oscila entre 19,99% para tres meses y 49,99$ por un afio. A finales de 2005 existian mas de
dos millones de usuarios de Xbox Live.

Dentro de Xbox Live se incluye un servicio denominando “Marketplace” que permite al usuario descargar

CONTENIDOS DIGITALES: NUEVOS MODELOS DE DISTRIBUCION ONLINE 93



gaptel

contenidos utilizando “Puntos Microsoft”, los cuales se compran por anticipado. Tal estrategia permite reducir el
coste de las micro transacciones. Aunque actualmente la oferta de contenidos se limita a “trailers” de peliculas
logos y juegos “casual”, el servicio se puede extender para cualquier contenido (peliculas y musica).

Nintendo DS: Consolas online inalambricas:

La consola Nintendo DS dispone de un interfaz Wifi incorporado que permite partidas multijugador ya sea
conectando consolas directamente en el hogar o mediante un servicio de conexién en hotspots. A principios de
2006 se habian suscrito al servicio online mas de tres millones de usuarios, de los cuales mas de 500.000
utilizaban de manera efectiva el servicio. Nintendo ha firmado acuerdos con McDonalds que permiten a los
clientes de McDonalds obtener bonos para acceso gratuito a los hotspots del restaurante.

Se espera que el mercado de juego online alcance un mayor desarrollo con la consola
Xbox 360 y el lanzamiento de PlayStation 3 y Nintendo Wii a finales de 2006.

8.4.2. Desarrolladores y distribuidores de videojuegos

Las principales actividades de las distribuidoras en la distribucién de contenidos online se
centran en el negocio de juegos online multijugador. Normalmente la compafiia que
distribuye un juego dispone de una red de servidores en Internet para poder disputar
partidas online. Los usuarios pagan una tarifa mensual para acceder a la red. Los juegos
online mas populares suelen ser juegos sobre PC, y no necesariamente son los juegos mas
vendidos offline. Entre los MMOG de mas éxito destacan World of Warcraft (Vivendi
Universal), Lineage (NCsoft), Final Fantasy (Square Enix), y Everquest (Sony Online).

World of Warcraft: Juegos online multijugador

World of Warcraft (WoW) es un juego de rol desarrollado por Blizzard Entertainment, una division del grupo
Vivendi Universal Games. Tiene la particularidad de que sélo funciona online, por lo que el jugador, ademas de
comprar el juego en una tienda debe pagar una suscripcién para poder jugar. La adquisicién del juego (44,99 €)
incluye un mes de suscripcion.

WoW fue lanzado en Estados Unidos en noviembre de 2004, vendiendo 240.000 copias en 24 horas, lo que
representa un record hasta la fecha. Blizzard tuvo que suspender la venta del juego temporalmente dado que sus
servidores no podian soportar inicialmente todos los jugadores que deseaban conectarse.

WoW fue lanzado en Europa en febrero de 2005 en versiones en ingles, aleman y francés, y posteriormente en
China, en junio de 2005. Blizzard ha anunciado la disponibilidad futura de una version en espafol. En abril de
2006 habia mas de 6 millones de usuarios suscritos a WoW, de los cuales mas de un millén correspondian a
Estados Unidos, un milléon a Europa y 1,5 millones a China. En cada momento 500.000 usuarios estan conectados
online. WoW es actualmente el juego MMOG mas popular del mundo, con mas de la cuarta parte del mercado
mundial. Asimismo fue el juego de PC mas vendido en Estados Unidos en el afio 2005. En Espafa fue el sexto
juego para PC mas vendido en 2005 segin ADESE.

El coste de suscripcion en Europa es de 12,99 € al mes, aunque existen planes para tres meses (35,97 €) y 6
meses (65,94 €). También es posible adquirir una tarjeta prepagada por 26,99 € que da acceso por 60 dias.

Blizzard ha firmado en mayo de 2006 un acuerdo con la productora cinematografica Legendary Pictures (asociada
con Warner Bros) para hacer una pelicula basada en WoW.

III

En general las grandes distribuidoras de juegos no estan en el mercado de juegos “casua
online. Estos agentes se especializan en juegos de altos costes que deben conseguir un
éxito masivo. No obstante, algunas distribuidoras especializadas en los juegos online
multijugador como NCsoft estdn empezando a mostrar interés en los juegos “casual” por
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sus posibilidades de crecimiento. Destaca el caso de Electronics Arts, que no esta presente
en el mercado de MMOG pero tiene un portal especializado en juegos casual, Pogo.

Los proveedores de juegos online se especializan en juegos casual, ya sea gratuitos
soportados por la publicidad o con un coste de descarga. Son especialmente populares los
juegos de habilidad con bote, en los cuales el jugador dispone de una cuenta de dinero
para competir con otros jugadores. Estos juegos han venido a sustituir a los juegos puros
de azar debido a las restricciones legales sobre estos Ultimos. Dada la dificultad de
gestionar micropagos, los principales agentes son agregadores mayoristas como
Worldwinner, que distribuyen estos juegos a portales como Pogo y Yahoo!.

Pogo: Un portal de un distribuidor de videojuegos

Pogo es un portal de juegos online que fue adquirido en 2001 por el distribuidor de juegos Electronic Arts. Pogo
recibe 12 millones de visitas cada mes. Ademas de descarga de juegos a un precio de 19,99% y juegos gratuitos
con publicidad, Pogo ofrece un servicio denominado Club Pogo que permite acceder a mas de 70 juegos por una
suscripcion mensual de 5,99%$ 6 39,99% al afo. Los juegos ofrecidos en Pogo, tanto en la modalidad de descarga
como de suscripcion, son diferentes a los que Electronic Arts vende en tiendas.

Pogo ofrece también descarga de juegos para moviles a un precio de 5,99$, asi como una suscripcion mensual
que permite descargar 5 juegos diferentes cada mes.

Algunos de los juegos gratuitos ofrecen la posibilidad de concursar para ganar un bote de dinero aportado por los
propios concursantes. Este tipo de juegos no son gestionados directamente por Pogo sino a través de la empresa
especializada WorldWinner, debido a la dificultad de gestionar los pagos.

8.4.3. Proveedores de servicios de Internet (ISP)

Un gran numero de ISPs disponen de portales de juegos en los que se puede descargar
juegos online de las grandes distribuidoras. Asimismo ofrecen juegos “casual”,
especialmente en la modalidad con bote.

Yahoo! Games: Un portal de un ISP

El portal de juegos Yahoo! Games fue creado en 1998, cuatro afios después de la creacion del propio Yahoo! y
ofrece diferentes modalidades de servicios:

. Yahoo All-Stars es un servicio de competicion con un coste de 7,95 $ al mes. Los juegos ofrecidos incluyen
ajedrez, billar, canasta, bridge, solitarios, etc.

° Descarga de juegos a un precio variable.

° Yahoo on Demand es un servicio de alquiler de juegos. Ofrece diferentes opciones: alquiler individual por 3
dias por 4,95%, alquiler de tres juegos al mes por 9,95%, o suscripcion mensual por 14,95$% (34,95% para
suscripcion por tres meses). Los juegos ofrecidos son los mismos que se pueden descargar individualmente.

. Descarga de juegos para moviles a un precio de 3,99%. Se incluye asimismo tonos y salva pantallas.

Yahoo! ofrece un portal en espafiol Yahoo! Juegos, con una oferta mas limitada que en el portal americano.

8.4.4. Operadores de telecomunicacién

En general los operadores incluyen juegos en sus portales y servicios generales de
contenidos digitales de banda ancha (ZonaADSL de Telefdnica, Rosso Alice de Telecom
Italia, Gamesload de T-Online). La compra de juegos online no estd muy extendida siendo
mas habitual el alquiler de juegos o la suscripcion mensual, ya que permite obtener
mayores ingresos. Se trata en general de juegos de gran éxito.
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En lo que respecta a los operadores moviles, su negocio se basa en la descarga de juegos
individuales, si bien el nimero de titulos y las prestaciones son inferiores a las que ofrecen
los operadores fijos.
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9. ESCENARIOS

En este apartado hacemos un esfuerzo de cuantificacion ofreciendo proyecciones de lo que
puede llegar a suponer en términos de ingresos el negocio de los contenidos digitales
desde la perspectiva de las operadoras de telecomunicaciones. Como apuntabamos en la
introduccion de este informe nos centramos en la difusién de contenidos a través de la
banda ancha tanto fija como movil.

Es importante resaltar que, en este caso, se trata mas de un ejercicio de
cuantificacion y por lo tanto las proyecciones que ofrecemos deben tomarse como una
indicacion de lo que puede llegar a suponer este negocio. En estos momentos estamos en
un momento de cambio importante en el sector con una serie de nuevas tendencias que
dificultan en gran medida los ejercicios de prediccion; los modelos de prediccion
tradicionales no sirven ya. Identificamos cinco elementos que alteran los métodos
tradicionales de proyecciéon en el sector de telecomunicaciones. Por un lado, nos
encontramos en una fase de desarrollo muy inicial de un nuevo servicio con las
l6gicas incertidumbres que plantea estimar tanto la posible demanda de estos nuevos
servicios como los modelos de negocio y las estructuras de oferta. Simultdneamente los
modelos comerciales en telecomunicaciones y notablemente en telefonia fija se estan
orientando hacia ofertas combinadas de varios servicios (telefonia tradicional de voz,
acceso a banda ancha, TV) con un modelo que tiene a la tarifa plana (“flat rate” en
inglés). En estas ofertas es dificil asignar una cifra concreta a los ingresos generados por
un servicio concreto (como pueden ser los contenidos digitales). A esto se afiade, la
tendencia del sector hacia ofertas integradas fijo-movil, que hacen que la separacion
entre telefonia fija y telefonia movil no sea tan clara como antes. La tendencia hacia la
globalizacién del sector dificulta el ejercicio de poner fronteras a los ingresos. Posibles
desarrollos futuros en Espafia como puede ser una red de fibra dptica podria alterar de
manera significativa el modelo de negocio.

Todas estas incertidumbres se traducen en que en este caso, las proyecciones o
escenarios que planteamos deban tomarse como un ejercicio de cuantificacién en
el gque Unicamente se intenta acotar o asignar unas cifras al negocio de contenidos
digitales en telefonia fija y movil para analizar el peso que podria tener en el sector
telecomunicaciones.

9.1. Contribucion al negocio de los operadores
Para el ejercicio de cuantificacion se han considerado las siguientes hipotesis:

1. Se han planteado las proyecciones desde el punto de vista del consumo estimado
de contenidos digitales desde las redes de banda ancha fija y moévil de forma
separada.

2. Se ha tomado como cifra de ingresos totales en telefonia fija la cifra total
agregada de los diferentes operadoras de acuerdo con los datos de la CMT. Esta
cifra en cierta manera sobrestima el tamaiio del mercado al incluir pagos
entre operadoras y venta de terminales.

3. Clientes banda ancha telefonia fija: Gaptel revisa estimaciones al alza un
5% hasta 11 millones de usuarios de banda ancha para el 2010. De acuerdo
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con los datos publicados por la CMT el afio 2004 concluyd con 3,39 millones de
usuarios de banda ancha en Espafia y el 2005 con 4,97 millones, lo que refleja un
crecimiento del 47% frente al afio anterior. Estas cifras estan absolutamente en
linea con nuestras proyecciones (“Banda Ancha” - Julio 2004) en que estimabamos
3,51mn para el 2004 y 4,93mn para el 2005. Sin embargo hemos revisado
nuestras estimaciones para el 2009 al alza un 5% hasta alcanzar 10mn usuarios.
Esta revision al alza refleja los ultimos desarrollos en el mercado espafiol
(adquisicion de Auna por ONO y Amena por France Telecom) que nos hace anticipar
una mayor agresividad en las ofertas de banda ancha y productos integrados. Con
ello llegariamos a una penetracion de lineas de banda ancha (fija) del 50-60% en
términos de hogares frente al 32% actual. Nuestras estimaciones también
establecen el afo 2006 como aifio “record” en términos de nuevas
adiciones de conexiones de banda ancha (fija) con una cifra estimada de 1.8 mn
de nuevas conexiones en el afio 2006. Las uUltimas cifras publicadas avalan nuestras
nuevas previsiones dado que tanto el ultimo trimestre del 2005 como el primer
trimestre del 2006 han establecido dos nuevos record.

4. Clientes banda ancha telefonia movil: se asume que para el 2010 el 30%
de los terminales de moévil seran usados para servicios de banda ancha.
Esto arroja una cifra de 15 millones de terminales mévil utilizando algun tipo
de servicio de banda ancha. Esta cifra I6gicamente incluye tanto a usuario de
negocio como residencial y tiene en cuenta el factor de doble tarjeta SIM. En marzo
de 2006, habia 1,4 millones de terminales 3G en Espafia, lo que representa en
torno al 3% del parque de teléfonos mdviles. En este aspecto creemos importante
resaltar la diferencia entre terminales de 3G y usuarios reales de terminales de 3G,
dado que es muy posible que en el ano 2010 el parque de terminales esté
dominado por terminales de 3G (en el aiio 2009 podriamos estar en un 60%
de terminales de 3G como apuntan algunos operadores), pero esto no se
traduce en “usuarios reales” de servicios de 3G.

5. Con todo ello llegamos a un total de usuarios/terminales de banda ancha
de 25 millones en el 2010 en Espaia frente a 5 millones en el 2005. Esta
cifra es muy elocuente y es una de las razones que nos ha llevado a emprender
este trabajo de cuantificacion de lo que suponen los contenidos digitales en este
momento y lo que pueden llegar a suponer. Es interesante observar que nuestra
estimacion de 11mn de usuarios de banda ancha en telefonia fija supone que
alrededor del 50% de las lineas de telefonia fija en el 2010 estaran
“usando” servicios de banda ancha. Esto contrasta por lo tanto con nuestra
estimacion del 30% para el movil que se posiciona como un servicio en el que
la voz seguira teniendo un papel importante.

6. Contenidos digitales en telefonia fija: los ingresos por contenidos podrian
incrementarse desde una cifra estimada de 240mn € en el 2005 (2% de los
ingresos en telefonia fija) a 1.500mn € en el 2010. Los ingresos de banda
ancha totales en telefonia fija en Espafia alcanzaron en el 2004 1.297mn € vy
estimamos para el 2005 una cifra cercana a los 1,800mn de €. Esto se traduce en
un ARPU medio en banda ancha de 38€ (ingreso medio por usuario y mes).
Estimamos que dentro de esta cifra los contenidos digitales (TV pago, Video Online,
Musica Online) alcanzaron alrededor de 240mn € en el 2005 es decir una cifra
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muy reducida. Esto nos lleva a una estimacion de 5€ de ARPU medio gastando
en contenidos digitales por usuario de banda ancha en el 2005. Estimamos que
esta cifra podria duplicarse hasta alcanzar 12€/cliente/mes en el 2010.
Esta estimacién combinada con nuestras estimacion de mas de 11 millones
clientes de banda ancha (fija) arrojaria una facturacién total por contenidos
digitales de 1.500mn € en el 2010. Esta cifra representaria alrededor del 40% de
los ingresos percibidos por las operadoras de telefonia fija por servicios
relacionados con banda ancha en media, y alrededor del 10% de los ingresos
totales de las operadoras de telefonia fija (frente al 2% actual). Sin
embargo es importante apuntar que una incertidumbre basica en telefonia fija es
estimar la proporcién de contenidos que seran realmente cobrados por los
operadores. También se estima relevante resaltar el papel de la TV de pago o
television personal. Recuérdese en este punto que en este informe lo que
realizamos es un esfuerzo de cuantificacion.

7. Contenidos digitales en telefonia movil: se pasaria de una cifra estimada
de 875mn € en el 2005 (incluyendo SMS premium, navegacién, descargas
de movil de contenidos y votaciones) a 3,200mn de € en el 2010.
Estimamos que los ingresos de datos alcanzaron en el afio 2005 alrededor de
1.500mn € lo que representa alrededor del 10% de la cifra total de ingresos
de las operadoras de telefonia movil. Dentro de esta cifra los SMS Premium
alcanzaron alrededor de 350mn €, navegacion y descargas de movil (contenidos,
votaciones) alrededor de 500mn € con lo que estos dos Ultimos conceptos
representarian la mitad de los ingresos de datos o una cifra de alrededor de 875mn
€. En términos de ARPU (Ingreso medio por cliente y mes) estariamos en una cifra
de €3/cliente/mes en datos+contenidos. Para el afio 2010 estimamos que esta cifra
podria elevarse hasta los €7/mes. Esta estimacién combinada con nuestras
estimacion de 15mn usuarios de movil utilizando contenidos digitales
arrojaria una facturacion total por contenidos digitales en telefonia movil de
alrededor de 3.200mn € en el 2010. Esto representaria a su vez un 21% del total
de ingresos de clientes (frente a un 8% en la actualidad) y 14% de los ingresos
totales de las operadoras de moviles (frente al 5% en la actualidad).

8. Con todo ello cuantificariamos que el mercado total de contenidos digitales
combinando telefonia fija y movil podria alcanzar una cifra de ingresos de
4.700mn € en el 2010 frente a una cifra estimada de alrededor de 1.000mn
€ en el 2005. Esto representaria alrededor de un 12% de los ingresos
agregados de telefonia fija y movil en Espana en el 2010 frente a un 3% en
la actualidad. Es decir se trata de un negocio con fuerte potencial de crecimiento
teniendo en cuenta la explosién esperada en conexiones de banda ancha pero que
no deberia suponer un nivel superior al 15% de los ingresos de las operadoras.
Esto es asi por las siguientes razones: i) no esta claro en telefonia fija el que
se pueda a llegar a cobrar por todos estos contenidos y se traduzcan
efectivamente en ingresos, ii) no hay que olvidar la estructura de los ingresos de
las operadoras de telefonia fija en que la cuota de acceso (€13.4/mes) supone un
20% de los ingresos en la actualidad (hemos asumido que la cuota mensual se
mantiene) y las operadotas siguen teniendo importantes ingresos por
interconexioén, alquiler de circuitos, venta de terminales y otros.
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Figura 41: Evolucion estimada de negocio de contenidos digitales (telefonia fija + movil) en Espafia
(Unidades en millones)

2001 2002 2003 2004 2005E 2006E

USUARIOS

T. Fija: Lineas en Servicio 17,632 17,649 17,759 17,934 18,375 18,913 19,414 19,905 20,242
T. Movil: Tarjetas SIM 29,655 33,530 37,219 38,623 42,653 45361 47,361 48,861 49,861
Usuarios T.Fija+T.Movil 47,287 51,179 54,978 56,557 61,028 64,274 66,775 68,766 70,103
% Incremento 8% 7% 3% 8% 5% 4% 3% 2%
T. Fija: ADSL+Cable 540 1,312 2,295 3,392 4,971 6,722 8,108 9,206 10,075
T. Mdvil: 3G, banda ancha (BA) 0 0 0 75 862 2,268 5,683 9,772 12,465
Usuarios BA 540 1,312 2,295 3,467 5,833 8,990 13,792 18,978 22,541
% Incremento 143% 75% 51% 68% 549 53% 38% 19%
INGRESOS

T. Fija 13,431 13,425 13,865 14,220 14,553 14,789 14,919 15,022
T. Mévil 12,457 14,000 15,951 17,625 19,206 20,514 21,572 22,711
Ingresos Agregados (mn €) 25,888 27,425 29,816 31,845 33,759 35,303 36,492 37,733
% Incremento 6% 9% 7% 6% 5% 3% 3%
Contenidos digitales T. Fija 150 155 202 238 336 600 973 1,242
Contenidos digitales T. Movil 0 0 550 874 1,273 1,723 2,233 2,725
Contenidos Digitales(mn €) 150 155 752 1,112 1,609 2,323 3,206 3,968
Por usuario BA (€) 13 7 22 20 18 17 16 16
% Ingresos Agregados Industria 1% 1% 3% 3% 5% 7% 9% 11%

20,464
50,761
71,225
2%
10,771
15,228
25,999
15%

15,024
23,619
38,643
2%
1,516
3,212
4,728
16
12%

Fuente: Elaboracion propia

9.2. Potencialidad del mercado espaiiol de contenidos

El mercado espafiol de contenidos tendra una evolucién futura marcada por la influencia
del mercado de telecomunicaciones, y en particular por las caracteristicas de su operador
incumbente y su peso, no tanto en el mercado espaniol, sino en el mercado global.

Un factor diferencial en el mercado espainol es Telefénica. Si bien Espafia cuenta
con 44 millones habitantes, la presencia multinacional de Telefénica hace que posea 180
millones de accesos en todo el mundo a finales de 2005: 99 millones de accesos
moviles (a los que habria que afiadir los 126 millones de 02), 40 millones de lineas en
servicio de telefonia fija (incluyendo Latinoamérica), 5,3 millones de accesos de banda
ancha y 0,7 millones de clientes de televisidon de pago. Telefénica es se ha posicionado
como el segundo operador en el mundo en términos de accesos (tras China Mobile
y China Telecom y por delante de Vodafone). Telefénica probablemente juegue un
papel determinante en el mundo de la distribucidon de contenidos. Las proyecciones de la
compafia apuntan a una cifra de 255 millones de accesos para el afio 2009.

Si a este hecho -considerando los vinculos existentes entre los servicios de
telecomunicaciones y la oferta de contenidos afiadimos que el idioma espaiol es la
tercera lengua mas hablada a nivel mundial, constataremos las enormes
oportunidades existentes asi como el importante papel que ha de jugar Telefénica en el
mercado global de contenidos.
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Figura 42: Base de clientes del Grupo Telefonica por areas geograficas mundiales, 2003-05

2003 2005* 2006E
Telefonia Fija 35.913 39.525 39.493
Espafia 15.061 14.468 13.631
Latinoamérica 20.852 21.931 22.891
Otros - 3.126 2.972
Banda Ancha 1.840 5.305 8.547
Espafia 1.070 2.720 4.196
Latinoamérica 770 2.311 3.781
Otros - 274 570
Telefonia Mavil 51.830 99.306 151.064
Espafia 19.660 20.124 21.149
Latinoamérica 30.110 71.145 90.263
Otros 2.060 8.037 39.653
TV pago 370 683 1.321
Espafia - 200 725
Latinoamérica 370 483 596
Total 89.953 144.619 199.701

* No se incluyen los datos de 02

Fuente: Elaboraciéon propia

9.3. Mercado online de contenidos digitales en Espaia

Este apartado recoge una estimacién diferente del mercado de contenidos digitales desde
la perspectiva del sector de los contenidos, en vez de desde la Optica del operador de
telecomunicaciones como en los apartados anteriores.
Los resultados de esta estimacion son notablemente inferiores a los de la prediccion
expuesta en los apartados anteriores, por dos motivos principales:
e No se incluyen los servicios de television de pago ni los nuevos servicios de valor
afiadido asociados al mévil (tonos, melodias, etc).

e Se utiliza una metodologia de proyeccién y cuantificacién de variables distinta.

En cualquier caso, debe considerarse como una vision alternativa, que complementa la
vision del apartado anterior, en que se analizaba la contribucidon de este mercado al
negocio de los operadores de telecomunicaciones.

Figura 43: Evolucién estimada de mercado del ocio digital online en Espaiia
(Millones de €)
2004 2005E 2006E 2007E 2008E 2009E

Ingresos Video Digital Online 18,2 46,9 108,7 189,0 289,2 400,9
% Incr. 157,3% 131,7% 73,9% 53,1% 38,6%
% Ingresos Video Online/Total Video Digital 0,9% 2,2% 4,5% 7,2% 10,1% 13,0%
Ingresos Musica Digital Online 5,5 11,9 29,4 66,3 120,4 186,8
% Incr. 116,1%  147,3%  125,7% 81,7% 55,2%
% Ingresos Online/Total Musica Digital 1,2% 2,5% 58% 12,0% 20,0% 29,0%
Ingresos Videojuegos Digital Online 10,3 26,9 60,7 116,6 195,4 292,3
% Incr. 160,7% 126,0% 92,2% 67,6% 49,6%
%o Ingresos Videojuegos Online/ 2,0% 50% 10,0% 15,0% 19,5% 25,0%
Total Vldeoiueios software
Ingresos Totales Contenidos Digitales Online 4,0 85,6 198,7 371,8 605,1 880,0
% Incr. 151,6% 132,1% 87,1% 62,7% 45,5%
% ONLINE/DIGITAL 1,1% 2,5% 5,3% 8,6% 12,9% 17,1%

Fuente: Elaboracion propia
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9.3.1. Video

En las previsiones del mercado de video digital en el periodo de 2006-2010, se parte de
un mercado minimo en 2005 equivalente al 2,2% aproximadamente del total del
mercado de video en 2005.

Se puede prever un crecimiento importante de los servicios de video digital en el periodo
2006-2010 en un escenario basado en los siguientes supuestos:

El estancamiento del crecimiento del mercado de venta de DVDs, principal
fuente de ingresos de los grandes estudios, hara que las grandes productoras se
planteen fuentes de ingresos alternativos.

La crisis en el mercado de alquiler de DVDs, como demuestra el cierre de
Blockbuster en Espafa. Las empresas de alquiler de DVD disponen todavia de gran
numero de derechos en una ventana anterior a la de la televisién de pago. Por ello
pueden tratar de amortizar dichos derechos reconvirtiéndose en videoclubes sobre
Internet, ya sea con iniciativas propias o cediendo sus derechos a otros servicios on-
line.

Las grandes productoras permitiran compras de peliculas a través de Internet
en la misma fecha que el lanzamiento del DVD. Aun cuando los servicios iniciales no
sean muy favorables frente a la compra directa del DVD en cuanto a contenidos y
precios, puede esperarse una mejora de los servicios en el periodo 2007-2008, una vez
comprobada la eficacia del nuevo canal.

Los servicios de descarga legal de peliculas, CinemaNow y Movielink, auspiciados
por las grandes productoras, han demostrado su madurez tecnoldgica.

Ante el descenso de la audiencia en las salas de cine, es posible que las grandes
productoras consideren a partir del 2008-2009 la posibilidad de ofrecer sobre Internet,
en modalidad premium, algunas peliculas simultdneamente o incluso con anterioridad a
su estreno en la sala de cine.

La descarga de episodios de series de television sobre PCs o dispositivos
portatiles puede hacerse algo habitual, al convertirse en la base de los nuevos modelos
de television dirigidos a jévenes y tecnofilos.

Teniendo en cuenta una combinacidon de los factores anteriores, no resulta demasiado
optimista prever que la distribucién de contenidos digitales sobre Internet puede alcanzar
en 2009 un 13% del total de los ingresos de las productoras.

Figura 44: Evolucion estimada de mercado del video digital en Espafa

CONTENIDOS DIGITALES: NUEVOS MODELOS DE DISTRIBUCION ONLINE 102



Millones €
3.500 -

3000 b - -

2.500

2.000 -
1.500 4
1.000 + — -— - -— - - - - - -— - -— -
500 -
0+ T T T T T

2004 2005E 2006E 2007E 2008E 2009E

m Ingresos Video Digital (TV+VoD+DVD) m Ingresos Video Digital Online

Fuente: Elaboracion propia

9.3.2. Musica

Para evaluar la evolucion de los servicios de distribucion digital de musica (ya sea
descarga o suscripcidén) se parte del dato correspondiente al afio 2005 en el que segun el
IFPI la musica digital represento el 6% de los ingresos totales de las discograficas
a nivel mundial. Se estima que el 40% de los ingresos correspondieron a
descargas sobre moviles, fundamentalmente melodias.

En Europa las cifras del 2005 serian mas reducidas, estimandose entre un 3%-4% en los
paises mas avanzados (Reino Unido y Alemania). En Espafa represent6 alrededor de
un 2%. Nuestra visidon es bastante optimista en este segmento de mercado ante las
favorables perspectivas de la descarga para mdviles y la reduccién continuada de ventas
sobre formatos fisicos, por lo que se estima que alcance el 29% en 2009.

Figura 45: Evoluciéon estimada de mercado de la musica digital en Espaiia
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Fuente: Elaboracion propia
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A diferencia de los servicios de musica y video, en el mercado de videojuegos se aprecia
gue los productos ofrecidos sobre los canales de distribucién digital son diferentes a los
ofrecidos en la distribucién tradicional. Asi, mientras que la gran mayoria de los
videojuegos para consolas o PCs se venden en tiendas tradicionales, la distribucion digital
se centra en la descarga de juegos casual, alquiler de juegos tradicionales, juegos on-line
masivos y juegos para moviles. Aunque como en el caso de la descarga de videos se
carece de datos sobre el peso del sector de juegos online, sin embargo, en todos los
casos se trata de negocios que han sobrepasado su etapa de lanzamiento para convertirse
en una realidad que proporciona beneficios a los proveedores. Por ello no resulta
exagerado estimar que los juegos online representaran a finales de 2006 el 5% del total
de los ingresos por juegos.

9.3.3. Videojuegos

Entre los factores que fomentaran el crecimiento de los juegos online destacan:

e El afianzamiento de los terminales 3G permitira el desarrollo de juegos mas avanzados
y atractivos y aumentara la proporcion de usuarios que descargan juegos.

e El afianzamiento de las consolas de tercera generacién (xBox 360, Play Station 3,
Nintendo Wii) acelerara el desarrollo de los juegos online multijugador a partir de
2007.

e Los portales de los fabricantes de consolas ya incluyen el soporte para descarga de
trailers y canciones que puede extenderse a la descarga de juegos completos en el
futuro préoximo.

e Es previsible que el estancamiento de las ventas sobre canales minoristas afecte
también a los videojuegos, como ya ha sucedido para la musica y empieza a suceder
para los DVDs. Ello puede llevar a las grandes editoras a favorecer la descarga de
juegos sobre Internet.

Teniendo en cuenta los factores anteriores, es factible que la distribucién de juegos on-line
suponga en el ailo 2009 un 25% del total del mercado de juegos.

Figura 46: Evolucion estimada de mercado del videojuego digital en Espaiia
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Fuente: Elaboracion propia
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