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Temal
1.1 Obijetivos de la materia. Estructura y sistemas de comunicacion.
1.2 Medios de comunicacion e industrias culturales.
1.3 Mercado y Estado . Las politicas de comunicacion.
* Formas de actuar el Estado:
¢ Estado operador y titular de redes (total o parcialmente/ con o sin participacion).

¢ Estado como regulador de las actividades publicas y privadas.
¢ Estado como orientador de iniciativas

Las politicas de comunicaciéon

La forma en la que el Estado decide intervenir o no en los medios de comunicacion.

Definicion tedrica: Conjunto integrado , explicito, duradero, de politicas parciales, organizadas e n un
conjunto de coherente de principios de actuacién y normas aplicables a los procesos y actividades de
comunicacion de un pais (o region y conjunto de paises)

Definicion practica: Leyes, normas, decisiones, estimulos, omisiones que ayudan a conformar un sistema d
comunicacién o de industrias culturales.

Tres tradiciones en relacion a estas politicas:

» Europa. Subvencion a la prensa, proteccion del cine, gestion directa de la radio y la television.

» EEUU. Medidas del Congreso y de la Comisién Federal de las Comunicaciones (FCC): apoyo a la
exportacion (cine), concesiones y culturizaciones de radio y television, regulacién antimonopolio.

» Tercer Mundo. (NOMIC, afios 70-80). Intervencién estatal, reequilibrio del intercambio de flujos de
informacién; proteccionismo.

Tema 2

Transformaciones tecnoldgicas.

1. Digitalizacién de la informacién. Voz, datos e imagen. Convergencia tecnoldgica en base al canal.
Convergencia multimedia.

2.1 La revolucidn tecnoldgica.

» Digitalizacién de la informacién/ convergencia multimedia.
» Compresion de las sefiales.
* Innovacion tecnolégica

¢ La compresién consiste en eliminar la informacion repetida.
¢ La condensacioén de la informacién supone un doble ahorro de gastos de traslado de bytes 'y
de tiempo.



¢ Evolucion
¢ Join Photographic Experts” Group (Compresion de imagenes)
¢ Motion—-JPEG
¢ Moving Picture Experts”Group (MPEG)
*MPEG-1: Calidad VHS/ Aplicacién en CD—ROM
*MPEG-2: Compresion de imagen con calidad broadcst/ DVD.
*MPEG-3:Redes de cable.
¢ Coste de almacenamiento por megabyte:
*Un megabyte en papel: 5%
*En cinta magnética: 1$
*En disco duro: 0, 75%
*En un disquete: 0, 50$
*En CD-ROM: 0, 01%
¢+ Ambos avances suponen:
*Mejora de calidad de registro y de transmision.

*Aumento de la capacidad.

*Permiten nuevas formas de distribucion comercial de los productos culturales y de entretenimiento y afecte
las formas de consumirlos y pagarlos.

*Presionan a favor del proceso de convergencia multimedia
* La nuevas redes
¢ Cable
¢ Satélite
¢ Difusion Digital Terrestre (DDT/ MMDS)
¢ Soportes Opticos.
« Soportes. Cable.
1. Tipos de cable, arquitectura.
1.1 Cable coaxial, cable de la antena.
1.2 Cable de fibra 6ptica.
2.Hacia la red universal (ATM/ RDSI - BA)

Al fallar el cable se aposta por redes moédem y adsl.



Ventajas del adsl frente al cable:

* No hace falta hacer obra civil
» S6lo se abona el que quiere sin necesidad de cablear el edificio.

Evolucion de las redes.
RED TELEFONICA RDSI - RDSI-BA RED UNIVERSAL
Redes de datos Redes inteligentes Video on demand
Ibercom Redes de alta velocidad Television interactiva e integracion
Tv por cable Total de los servicios interactivos.
Moviles
» Soportes. Satélites
Dos modalidades:
1. Direct to Home (DHT)
2. Satellite master antena tv (SMATV)
Fortalezas
Cobertura
Menor inversion
Debilidades
Poco ancho de banda
Limitaciones en los servicios interactivos.
* Soportes

Difusién Digital Terrestre (DDT), multiplica la oferta, permite nuevos servicios interactivos y multiples por
accion de la sefial para servicios PRV.

Redes analdgica. Proyecto para hacerla digital
» Soportes Opticos.

Digital Versatile Disc (DVD)

Fortalezas

* Acuerdo empresarial
e Compatibilidad



 Calidad de imagen y sonido
« Capacidad de almacenamiento
» Ocho bandas de sonido y subtitulos.
« Coste y marketing atractivos.
Debilidades
» No permite la grabacién
« Supone un cambio en los magnetoscopios de los hogares
* La existencia de servicios a la carta.
Nuevos servicios
s Pay TV
. No se paga por consumo si no por disponibilidad de canales.
. Precio unitario e independiente del consumo
. Supone una mayor flexibilidad del consumo por las multidifusiones.
. Su oferta es plurigénera, pero orientada.
. El abono implica una relacién entre el programador y el consumidor.
* Pay per wiev.
Modalidad en que hay que pagar por ver ciertas cosas (un programador de tv). Problemas: horario fijado pc
le programador y ademas es limitado. Esto es por que se manda una misma sefial para los abonados, pues
gue el satélite tiene poco ancho de banda y no hay interactividad.

* Near Video On Demand (NVOD)

Repeticién de un programa a intervalos regulares para incrementar la flexibilidad del consumo. Su emisién
programas o televisiones con intervalos de 5/ 10 minutos. Problemas: ancho de banda y tecnologia.

* Video On Demand. (VOD)

Ves lo que quieres, cuando quieres. Prestaciones de magnetoscopio, con posibilidad de intervenir en la
realizacion. Estd en marcha.

* Television interactiva.
Supone la integracién de la totalidad de servicio interactivos y la fusion del ordenador y la television.
Convergencia tecnolégica y multimedia
(Ver esquema apuntes)

Las empresas de distintos medios se juntan, compiten, puesto que ven amenazado su negocio y pueden
fracasar u obtener beneficios.



* Valoraciones finales
¢ El negocio de la TV es colateral en el mercado de las nuevas redes.
¢ Coexistencia de TV de masas y videoservicios.
¢ Complementariedad y consecuencia de soportes y modelos de TV de pago.
¢ Despegue del satélite en el corto plazo y minoria del cable a medio y largo plazo.

TEMA 3: La comunicacion internacional Il. Los cambios en los medios.

3.1 La prensa

La prensa internacional presenta una situacién muy variada con modelos que varian segun el entorno
politico, cultural y econémico de cada pais.

Presenta analogias:

« Crisis por el cambio tecnolégico.
» Crisis derivada de la situacion econémica en algunos paises del mundo.
» Ante la competencia de otros medios (TV, internet), la prensa se estéa diversificando.
* Interviene la casi totalidad de &mbitos de la comunicacion.
» Extiende sus actividades al mundo de internet.
» Cambios tecnoldgicos.
¢ La produccion: digitalizacién e impresion a distancia (fotografia frente a texto).
¢ Transmision simultanea de los textos y fotos por las redes de comunicacién (e—mail)
¢ Fotoperiodismo: almacenamiento digital, retoque y transmision.
¢ Impresion informatizada
¢ La distribucién (informatizada — back office).
» En casi todos los paises se ha convertido en el cuarto poder.
« Condiciona la agenda setting
 La prensa diaria conoce un grado de desarrollo muy variable, segun los paises o regiones.
» En la mayor parte de los paises, la prensa atraviesa una crisis importante: pérdida de difusion,
pérdida del mercado publicitario, descenso de los lectores jovenes, disminucién de influencia
frente a otros medios, incremento de los costes de produccién y distribucién.

Agencias de prensa

Las mas representativas son Associated Press (USA), Reuters (Reino Unido) y France Press (Francia).
Pueden ser empresas publicas, privadas o cooperativas.

Las tres controlan el 80% del trafico de la informacién en el mundo.

Las agencias de prensa tienden a la especializacion.

No so6lo ofrecen noticias para la prensa, si no también imagenes para la television.

La radio

Se peso en los sistemas de medios es desigual en funcién de sus paises.

La propiedad es muy desigual: en Africa es fundamentalmente publica, privada en EEU, mixta en
Europa, privadas en paises de Europa del Este y Central.



Se tiende a la especializacion radiofénica
Cambios tecnoldégicos:
» Multiplexion de las sefiales
» Miniaturizacion de los receptores.
» Mejora de la calidad de recepcion (Estéreo, NICAM, y Radio Data System— RDS)
« Hacia el nuevo sistema Digital Audio Broadcasting (DAB)

Fragmentacién de las audiencias:

» Especializacidn de emisoras en formatos distintos.
* Que junto con la emisoria en paquetes entramos en la pay radio.

La DAB:
« Sin interferencias en la transmision.
» Agrupa las frecuencias en bloques, multiplexacién de las sefales.
« Se encuentra en fase experimental en la mayor parte del mundo.
« Introduccién costosa (receptores).
El fin de la guerra fria ha promovido acuerdos de cooperacion internacionales.
La radio se ha convertido en el vector de la libre difusién de contenidos.
Los grandes cambios geopoliticos, la internacionalizacion de los medios de comunicacion, la
proliferacion de emisoras privadas y los procesos de democratizacién estan contribuyendo a grandes
cambios en la radiofonia internacional.
Cambios:
« Utilizacion del satélite para la difusion directa en conexién con estaciones locales de FM. Muerte
de la Onda Corta.

« Las emisoras internacionales han cambiado sus programas y el tono de sus discursos.

Las radios comunitarias se crean para estimular la participacion de una amplia muestra representativa
de los diferentes niveles socioeconémicos y grupos minaoritarios que existen dentro de una comunidad.

Son un complemento de los medios tradicionales y un modelo de participacién en la gestion y
produccién de los contenidos.

La misidn de estas radios es facilitar la libre circulacion de informacioén, estimulando la libertad de
expresion y el dialogo dentro de la comunidad, con el objeto de favorecer al participacion.

Han tenido gran auge en los Ultimos afios por la reduccién de los precios de las estaciones y equipos de
FM, y la retirada de los gobiernos de la radiodifusién publica.

La importancia de las radios comunitarias es muy desigual en el contexto internacional.
Su tipologia es muy distinta:

* Poblaciones de la misma etnia.



* Miembros del mismo grupo industrial.
« Respaldados por organizaciones confesionales.

La televisién: Mercado vs. Servicio publico.
La TV, a final de los afios 50 — 60, se configura en dos modelos:
1. Servicio publico: en los paises de Europa.
2. Comercial: competencias de canales de TV privada. Modelo de EEUU
1. Regido por las reglas del mercado, su exponente maximo es el modelo estadounidense. Descansa en el
concepto de public utilities (empresas cuya actividad principal es el de interés general por su
importancia estratégica y por especiales condiciones de produccion en las que el monopolio redunda en
los costes y en la mejora del servicio.
2. Su exponente maximo es el modelo britanico. La nocién de servicio publico se aplica actividades de inter
general, pero exigiendo al Estado un control y una gestién que garantizara los espacios que la iniciativa
privada no podra cubrir.
La TV publica abala (¢) su legitimidad en expresién democratica.
Gran presién publicitaria.
PRODUCT PLACEMENT dentro de la ficcién de la realidad. Todos los programas tiene una publicidad de
algun producto. Se persigue una TV de calidad, transmite valores positivos, informa de forma objetiva
utilizando el menor dinero posible. Lleva la Constitucion a la programacion.
En la BBC el director es cambiado por los propios profesionales. En Espafia, lo hace el Gobierno.
Privada—- Libertad de prensa, de expresién, no se manipula a la audiencia, por que si no te quedas sin ella.
Tiende al lucro, aprovecha la influencia social, redirige el monopolio, el interés econémico, excesiva
comercializaciéon, fomento de valores...
Publica— Nombra el Gobierno el cambio de linea, cambio de trabajadores.
Mucho dinero, no se gestiona bien, estructuras pesadas, comités de empresas, no hay agilidad suficiente:
cambios rapidos, depende del Estado, control del gasto financiero, competencia desleal, no son tan
comerciales, creen en la educacion.
TEMA 4. La Comunicacién internacional Ill. Las grandes tendencias.
La economia del conocimiento: el fenémeno de la globalizacion.

» Materia prima: la informacion.

» Da lugar a nuevos modos de intercambio y de organizacion empresarial, liberandola de los valores

tradicionales impuestos por la distancia y la escasez de recursos.

* Los valores esenciales ya no residen en los productos fisicos, si no en los bienes inmateriales.

Hoy en dia es una sociedad de informacion, trastoca la comunicacion, la forma de entretenerse, sociedad ©
ocio...



« El desarrollo del conocimiento se convierte en un recurso estratégico.

« Las estrategias del desarrollo se basan en el conocimiento, la educacion y la formacion.

« El centro de ese movimiento se sitlla en el desarrollo de los servicios (no en las tecnologias, si no e
su utilizacion)

« El concepto de globalizacién.

Mercados laborales regulados de forma autarquica.
Globalizacion cultural, supuestamente homogénea. Se vuelve a lo tradicional.

La globalizacion implica que mientras haya mercados autarquicos no se crece — neoliberalismo, que implic:
qgue el que no pueda competir nivel internacional se empobrece.

El aspecto fundamental de la globalizacién no es el entramado de los mercados, sino el avance de la legali
y la libertad por el mundo, al mismo tiempo que el comercio, algo que sélo el sistema democratico garantize
(...). Lo importante es que, con la economia, crezcan también la libertad, los derechos humanos, la igualdac
oportunidades, la justicia... (Mario Vargas Llosa).

Desregulacién y regulacion

« Las redes informaticas mundiales hacen que la circulacién sea mas facil, mas barata y mas rapida.

» Sin embargo, las consecuencias sociales y econdmicas de las tecnologias digitales no son claras.

» Mientras que los sistemas legales y comerciales disefiados para la gestién de las comunicaciones
analdgicas y el comercio de productos naturales fisicos se van adaptando lentamente al cambio, la
posicién de los gobiernos y los estados es todavia incierta.

 El gobierno del ciberespacio resulta complejo.

» Dos versiones:

¢ La menor regularizaciéon del ciberespacio fomentara una mayor libertad individual y una
mayor participacién democratica.
¢ Larelajacion de los gobiernos supondra un refuerzo de los intereses de los poderosos.
« El final de la penuria de frecuencias y el desarrollo de los servicios de pago presenta varios
problemas:
¢ Un enfoque de las telecomunicaciones generalmente mas liberal y mas orientado al mercadc
¢ La diversificacion del espectro no es una razén valida para seguir controlando.
¢ La diversificacion de los medios electrénicos aparece como un (¢, ??!11???) para la tradicional
vision unificadora y de la cohesion nacional de la RTV.

« El crecimiento de la web es muy rapido y dificil de controlar.
» Su impacto todavia no es medible, y es necesario resolver algunos problemas desde el punto de vis
de la regulacion (participacién democratica, pirateria, invasion de la intimidad, hacking...)

Las soluciones a nivel internacional, regional e internacional apuntan hacia modelos de control
autorregulados que permiten flexibilidad para acomodar los cambios en el espacio virtual y mantengan, al
mismo tiempo, su naturaleza democratica (Thomas).

Problemas

« La digitalizacion (desmaterializacién de los productos) complica los conceptos juridicos sobre los qu
se ha edificado el derecho a la propiedad intelectual y plantea un amplio debate sobre la forma de
aplicar y hacer respetar el derecho de autor en un entorno digital.

» Las nuevas tecnologias profundizan las desigualdades entre ricos y pobres.

« En 1994 habia mas lineas telefénicas en Tokio que en Africa.



Los paises son mas ricos o pobres en funcion del PIB que inviertan en publicidad, puesto implica competer
(2% o mas del PIB, es lo que invierten los mas ricos).

Cuanta mas competencia, mas gastan las empresas en inversién publicitaria.
Dos claves de la inversion publicitaria:

* Rico o pobre.
* Crece 0 no crece.

La publicidad dice como vive la gente.
El crecimiento permite que la publicidad dé de comer2 a los medios de comunicacion.

A raiz de la recesion econémica del 11 de septiembre, se produce una recesion publicitaria, que implica
menos crecimiento, paro, despidos, crisis de diferentes medios. La inversion publicitaria esta, ademas,
relacionada con el gasto familiar.

* Medios no convencionales:
¢ Mailing
¢ Buzoneo/ folletos.
¢ Marketing telefénico.
¢ Publicidad en Lugar de Venta (PVL), sefializacién y rétulos.
¢ Ferias y exposiciones.
¢ Patrocinio, mecenazgo y marketing social.
¢ Patrocinio deportivo.
¢ Publicaciones de empresas.
¢ Anuarios, guias y directorios.
¢ Catélogos.

¢ Juegos promacionales.

¢ Tarjetas de fidelizacion.

¢ Animacion en el punto de venta.

Las empresas se gastan mas en medios no convencionales (52% frente al 48%).

Actores del sector publicitario

 Estado (regulacion y anunciante).

* Anunciantes.

« Agencia de servicio pleno.

« Grupo/ macrogrupo de agencia (filiales de multinacional).

« Centrales de medios. Se dedican a comprar espacios en medios, y por lo tanto, representan
anunciantes. Funcionan por porcentajes.

« Agencias multimedia. Anuncios en Internet.

» Medios de comunicacion.

» Asociaciones del sector.

» Empresas de investigacion.

Anunciantes

 La persona natural o juridica en cuyo interés se realiza la publicidad (ley general de publicidad).
» Persona natural o juridica que encarga y financia cualquier actividad publicitaria para promover sus



propios productos , bienes o servicios (J. L. Pifiuel).
» Unidad econdmica productora o distribuidora, que utiliza la publicidad para coadyuvar a la
consecucion de su objeto de mercado (las claves de la publicidad).

Medios

Tendréan la consideracién de medios de publicidad las personas naturales o juridicas, publicas o privadas q
de manera habitual y organizada, se dediquen a la difusién de la publicidad a través de los soportes o medi
de comunicacion social cuya titularidad ostenta (LGP. 1987. Art. 10).

Agencia de publicidad

Actividad:

* Investigacion.

» Creacion.

* Planificacion.

» Comercializacion.

» Evaluaciéon de campainia.

Central de medios.

« Mayorista que compra lotes de espacio publicitario a los medios y los revende al por menor a las
agencias y a los anunciantes directamente

« Comprando espacios publicitarios en grandes cantidades, las centrales se benefician de precios
inferiores a la tarifa normal.

Publicidad en los medios

» Gran problema de saturacién de medios.

« Auge de nuevos soportes: Marketing Directo (md), telecompra, etc.

» Omnipresencia de las centrales de compra. Por ellas pasan mas del 2/3 de la inversién publicitaria ¢
medios.

Evolucién del mercado publicitario

» Afios 60: despegue y expansion de las inversiones.
« Afios 70: crecimiento relativo y estancamiento.
* Afos 80:
¢ Expansién: crecimiento anual real de 15,2%
4 1980-85: tasas anuales reales del 11,3%
¢ Tasas reales del 19,1%.

* Afios 90:
¢ Estancamiento y recesién en términos reales.
¢ Descenso real en 1992.
¢ Indicios de recuperacion en 1994,
¢ Afio 1999 = 13,5%.
Factores de influencia

« Internos: competencia, confianza, oferta, sistema comunicativo.
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» Externos: economia general, relacién al PIB, relacion a la renta per capita.

Tendencias de la publicidad

« Internacionalizacion: entrada masiva de agencias internacionales.

» Transnacionalizacién: multiplicacion de compras, fusiones y alianzas.

» Concentracién: creacién de grupos y macrogrupos.

« Diversificacién y especializacion de los servicios por divisiones o filiales.

» Complejizacion. Aparicion y consolidacion de las centrales de compra de medios.
« Crisis de las agencias de servicios plenos, de su estructura y funciones.

» Cambio y diversificacion de las remuneraciones.

« Diversificacién de soportes.

Nuevos productos.

* Publicidad en Internet.

« Publicidad interactiva en TV.

« Productos publicitarios interactivos.
« CD-ROMy DVD.

* WAP en moviles.

Leqislacién vigente

« Peliculas con duracién programada con mas de 45 minutos no podran ser interrumpidas una vez po
cada periodo completo de 45 minutos.

« Informativos, documentales, espacios religiosos e infantiles no se interrumpen si duran menos de 3(
minutos.

* El limite de anuncios es de 12 minutos.

» S6lo podran dedicar 3 horas diarias a la televenta con duracion unitaria de menos de 15 minutos.

» Defensa del menor.

 Autoridad audiovisual para su control no existe.

Tema 7. La radio.

Radio en Espafia

» 2793 emisoras: publicas y privadas. Por concesiones.

» Concesiones por Estado y Comunidades Autbnomas.

« Controversia radio municipal-radio privada.

» Desarrollo a través de planes técnicos de radio difusion.

Resumen de frecuencias de radio publica, 2002 (1592)

* RNE ~> 44%
» Autonémicas ~> 18%
¢ Resto ~> 38%

Radio

» Mejora en la inversién publicitaria.
» Se anuncian nuevos planes técnicos de FM y radio digital, que cambiaran el mapa radiofénico.
» Mercado oligopolizado: tres grupos (ONDA CERO, COPE y unidn radio) controlan el 90% de las
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emisoras de OM y el 80% de FM, ya sea en propiedad o asociadas.
« Oferta muy personalizada.

Financiacion de la radio privada.

» Subvencién directa.

» Contrato—programa. Se pagan sélo los contenidos de servicio publico.
« Ingresos publicitarios.

 Otras aportaciones: cuotas, donaciones, etc...

Financiacidn de la radio publica

» Radio publica nacional: contrato—programa.
» Radio auton6émica: financiacion publica y publicidad.
» Radio municipal: financiacién publica—publicidad.

Radio digital

« Eficiencia espectral y de potencia.
» Multiplexacién de programas.
 Calidad de audio.

Tema 8. La edicién escrita.

Caracteristicas de la prensa en Espafia

» No hay ningun sector publico.

« Coexisten la prensa nacional, regional y local.

« Los ultimos afios se ha producido un crecimiento de la inversion y aumento de la difusion.

» Repercusién importante del precio del papel en el sector.

» Entre 1987 y 1993 hubo un crecimiento de difusion en un 75%, hasta llegar a los cuatro millones de
ejemplares.

» Hay un fuerte desequilibrio regional en el indice de lectura: Castilla—La Mancha y el Sur registran
indices mas bajos, al contrario que en Navarra, Pais Vasco y Asturias.

» Sélo cuatro grandes periddicos de informacién general (ABC, El Pais, El Mundo y La Vanguardia)
superan los 225.000 ejemplares segin datos de 1998.

» Relativa presencia de la prensa especializada en el sector.

» Tendencia a la diversificacién en los Gltimos afios. Especialmente en la Radio, TV e Internet.

» Presencia de grandes grupos de comunicacion.

Tendencias

« Ediciones digitales de los principales periédicos.

» Méas de 300.000 visitas en el tltimo afio.

 Tienden a diversificar el negocio hacia el multimedia.
« Aparicion de cierta especializacion en las revistas.

* Dominio de las del CORAZON.

» Pronto es LIDER con algo mas de tres millones.

« Intervid la UNICA que crece.

Televisién
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Television en Espafia

» 1956: Inauguracion de la televisiéon. Tras afios de prueba. La television nacié unida al sector publico
mientras que en EEUU lo hizo unida al sector privado. Rentabilidad social. La TV como medio
igualador.

« 1958: Primeras emisiones de publicidad.

» 1966: Fin del canon (contraprestacion que hay que pagar por ver televisién). Segunda cadena.

» 1972-1973: Servicio publico centralizado.

» 1976: Primera peticion de canales privados.

» 1980: Estatuto de la Radio y la Television.

» 1982-1985: Nacen ETB, TV3y TVG.

» 1983: Retirada de las subvenciones a RTVE.

» 1985: TVE comienza sus emisiones nocturnas.

» 1986: comienza la emision matinal.

» 1987: LOT (Ley de Ordenacién de las Telecomunicaciones).

« 1988: nace y muere canal 10.

» 1988: ley de TV privada. Ruptura del monopolio de la televisién publica en Espafia.

» 1988-1989: nacen C33, C9, TVM, TVA, ETB-2.

» 1989-1990: concesiones a la televisiones privadas (Antena 3, Canal +y Tele 5)

» 1996~>: inicio del cable y del satélite (regulacién).

» Canal Satélite Digital y Via Digital.

e Ley de TV local.

« TDT (TV digital terrestre). Concesiones nacionales y autonémicas.

« Estatuto del 80: la TV no tiene duefio.

» La concesién de las TV privadas de hizo por diez afos.

Dos cuestiones: falta de espacio en la frecuencia y la publicidad. Se vio que no habia mercado, de ahi que
se dieran tres concesiones.

Dos concesiones: Quiero TV (Auna) y Net TV (Recoletos).

Inversién publicitaria en TV(1998-2000)

* Incremento del 17,3% vy el 9,8% sin deflactar.

» Han subido mas las TVA que las nacionales.

« Las tres cadenas nacionales se acercan a los 100.000 millones de pesetas.

» Se compite por franjas horarias, por supuestos publicos diferentes. La franja horaria mas vista es er
20:30 y 24:00 horas.

TV generalista

» PUblica:
¢ RTVE(alyla?2)
+ Autonodmicas.

* Privada
¢ Tele 5 (grupo Correo)
¢ Antena 3 (grupo Telefénica)
¢ Canal +
¢ Quiero TV (Retevision, Endesa, Italia Telecom.).

TV de pago
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e Canal + (herciano).

* CSD y VD (via satélite).

« Licencia TDT para cobertura nacional.

* Operadores de cable (Madritel).

* Nuevas licencias TDT de ambito autonémico y la segunda licencia de cable (Telefénica).

Oferta por géneros

* Ficcion (31,1%).

» Miscelanea (22,1%)

* Informacion (14,2%)

 Culturales (12,7%)).

 Deportivos (8%). Partidos de fatbol: muy caros y dan mucha audiencia, pero son poco rentables, po
la poca publicidad que se puede meter en ellos.

« Concursos (3,9%).

* Musicales (3,4%)

* Infoshow (2,4%)

 Otros (2,1%)

Las cadenas suelen definirse por tener audiencias estables. Las televisiones venden audiencia, que es lo q
compran los anunciantes (a mas audiencia, mas inversion publicitaria).

La audiencia suele fidelizarse con un buen paquete de peliculas: la audiencia se fideliza por la ficcion. Se
prefiere lo propio a lo foraneo, excepto en las peliculas.

Situacién del DHT (direct to home)

 Fuertes pérdidas. En general gana, sobre todo CSD, pero a causa de la inversién excesiva acaba
perdiendo, es por esto, que siempre, en los memorando registre pérdidas. VD se lleva la peor parte
la crisis argentina, por el efecto que tuvo en Telefénica.

 Sistemas incompatibles integrados. Carrera frenética por las ofertas en exclusiva. El dinero no esta
los descodificadores, si no en la oferta de programacion.

* Out Deal cine.

« Escaso desarrollo del PPV (Pay per view)

 Empaquetadores.

» Escasa integracion vertical. Asociacién con empresas del mismo sector. Por ejemplo: una plataform
se asocia con una television generalista.

* Sin desarrollo de servicios interactivos. Espectaculo de matriz pasiva. La interaccién puede ser
analdgica. La potencionalidad no implica que después tenga gran éxito. Poca gente interactla vienc
la tele: resulta poco rentable, entonces.

En Espafia dominado por las plataformas digitales de CSD (85% de Sogecable) y VD (Admira). Se caracter
por fuertes pérdidas salvo en el caso de Canal +. Negado el derecho de tanteo por le gobierno en la fusion
las plataformas. Competencia con los videoclubs.

Reparto de las TV privadas

* Admira — 48%

* SCH -17%

* Macame (SCH)- 13%

*« RTLG Comunications— 10%
* RTL Group— 7%
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» Otros—- 5%
La nueva ley permite que un inversor tenga el 100% de las acciones de una television privada.

Television Digital Terrestre

 Quiero es el operador principal y motor de la TDT.

» Dos canales mas por autonomia en abierto.

« Multiplex compartido entre los canales privados actuales y RTVE.
 Sistemas abiertos y cerrados.

« Futuro incierto (demanda y financiacién del descodificador)

« Desarrollo de servicios interactivos en los multiplex concedidos.

» Apago6n analégico en 2012. Por ley.

El cable

« Duopolio nacional.

» Monopolio por demarcacion.

» Retirada de Telefénica (Asymetrical Digital Susbcribe Line) 256k—- 1 MEGA.

« Break even a largo plazo.

» Hogar pasado (con cable, hasta digamos, la puerta de la urbanizacion , pero no hasta el hogar com
tal) y hogar conectado.

* 410.000 abonados en 2000

* Fuerte institucionalizacion.

» Poca rentabilidad en el teléfono.

« Incertidumbre en el desarrollo de servicios interactivos.

» Separados pro LMDS (Local Multipoint Distribution System) 128k- 512k. Combinacion
cable-ondas. Cable hasta la entrada de la urbanizacién, ondas hasta el hogar en si.

15



