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PRÓLOGO 

Los Contenidos Digitales se van configurando cada año con más fuerza 
como uno de los elementos que conforman el tejido empresarial, y se   
incorporan de forma progresiva a la vida de los ciudadanos, jugando cada 
vez más un papel fundamental en el desarrollo de la Sociedad de la 
Información.  

Estos contenidos, en sus formas más diversas: blogs, fotos, música, libros 
electrónicos, artículos, informes, películas, videoclips, minijuegos, publicidad, 
etc., aglutinan una parte importante del ocio de nuestra sociedad y se 
incorporan con gran celeridad a los ámbitos profesionales, informativos y de 
la Administración Pública.  

Los agentes implicados en la industria generadora de Contenidos Digitales 
son conscientes del gran papel que juegan en el desarrollo de la misma. 
Muchos de ellos, con una gran creatividad y capacitación tecnológica, 
realizan numerosos esfuerzos para implementar estrategias de mejora que 
faciliten la accesibilidad a los contenidos.  

Las instituciones públicas, de cara a los desafíos que se plantean en este 
contexto, son claves en el establecimiento de los marcos regulatorios y en el 
fomento de medidas que favorezcan el desarrollo de esta industria. El 
Gobierno de España considera como prioridad estratégica para el sector, la 
introducción de incentivos y planes de impulso que generan ya importantes 
crecimientos y el fortalecimiento del tejido empresarial PYME en este sector. 

Este año 2008 la industria de Contenidos ha demostrado sus sólidos pilares 
para hacer frente a los retos planteados en el entorno de incertidumbre 
actual, presentando crecimientos en sus vertientes digitales.  

En el Informe que se presenta a continuación, aparecen reflejadas las claves 
estratégicas, presentes y futuras, de los sectores que componen la industria 
de los Contenidos Digitales. Se describe, de forma pormenorizada, la 
realidad de cada sector, ofreciendo un análisis que sin duda servirá como 
manual de referencia tanto a los agentes implicados como a consumidores y 
organismos. 
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1.1. Contexto  

Tras la publicación en el año 2008 del Libro Blanco de los Contenidos 
Digitales en España, que constituye un referente en la medición y 
prospectiva de esta industria en nuestro país, el Ministerio de Industria, 
Turismo y Comercio, consciente de la importancia estratégica que tiene en 
nuestro país, publica este año una actualización de datos y tendencias de la 
misma en el presente informe.  

 

Existen otras publicaciones, de origen público y privado, que recogen datos 
sobre dicha industria y que aportan valiosas perspectivas. En el Informe 
publicado recientemente por el ONTSI, ñLa sociedad en red 2009ò, que 
analiza el sector TIC, incluye parte de los seis sectores aquí estudiados. Las 
conclusiones de ese Informe unidas a las que hoy presentamos, completan 
la visión de conjunto de esta industria y aportan una importante base para 
analizar las proyecciones de futuro. 

 

La evolución experimentada en los últimos años por las industrias generado-
ras de Contenidos Digitales en España ha sido positiva, y atendiendo a los 
datos de facturación de los diferentes sectores que la integran, se observa, si 
bien con un comportamiento muy heterogéneo entre los diferentes sectores, 
una tasa de crecimiento de la misma de un 3% anual en el período entre 
2004 y 2008. 

 

En 2008 el consumo de Contenidos Digitales en la población española ha 
crecido, siendo ya más del 70% de la población consumidora de este tipo de 
contenidos, lo que supone un 6% más que en 2007. Este crecimiento 
muestra la vitalidad de la dimensión digital, que se posiciona como una 
sólida realidad, que debe ser tomada en consideración junto con los nuevos 
desarrollos de formatos tradicionales. Dichos formatos digitales ya en la 
actualidad son fuentes principales de ingresos para todos los sectores. 

 

Dentro de la industria de los contenidos, la faceta digital es la que 
experimenta un mayor crecimiento, un 15,8% en 2008. La publicidad on-
line es el sector que experimenta un mayor incremento en el año 2008, un 
26,4%, y a su vez sustenta el futuro desarrollo del resto de sectores por ser 
el medio de financiación principal del negocio on-line.  

 

España, tanto desde su vertiente de demanda como de oferta, se consolida 
como un mercado de excelentes cualidades: el talento de los profesionales 
de reconocido prestigio internacional, la amplia red de infraestructuras 
nacionales, la creatividad de los usuarios como generadores de contenidos 
de calidad y el apoyo estratégico público y privado, hace que nuestro país 
cuente con los ingredientes necesarios para ganar peso en el contexto 
internacional de esta industria. 
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Cada vez un mayor número de sectores ajenos al ocio y al entretenimiento 
digital, perciben la necesidad de implementar las tecnologías digitales a sus 
contenidos, de tal forma que el consumo de contenidos digitales se amplía a 
diferentes ámbitos de actividad de los ciudadanos, como son la educación, la 
sanidad, la seguridad, el transporte, etc. De este modo, estos nuevos 
mercados toman como base las experiencias de negocio de los sectores que 
configuran el núcleo de la Industria de Contenidos Digitales. En estos últimos 
años se han generado nuevos modelos de negocio orientados hacia usos 
profesionales y que tienen como soporte las plataformas originariamente 
consideradas como propias de los sectores digitales dedicados 
exclusivamente al ocio y el entretenimiento, como la creación de redes 
sociales de temáticas financieras, wikis orientadas a la docencia e incluso 
videojuegos enfocados al aprendizaje de técnicas médicas. 

 

Las principales características de la demanda actual de los Contenidos 
Digitales son la inmediatez del acceso y la interoperabilidad del contenido en 
los diferentes dispositivos. Todos los agentes del mercado han buscado 
estrategias de mejora en la puesta a disposición de sus contenidos con el fin 
de absorber dicha demanda. Por ejemplo, la TDT abre un amplio abanico de 
posibilidades de interacción del usuario con los diferentes contenidos, 
originando la superposición de modelos de negocio, como podría ser la 
compra on-line de la banda sonora de una película que se está visionando 
en ese momento y ha sido adquirida en pay per view.  

 

La importancia de la cultura latina y el idioma español en el nuevo 
escenario global de Internet, (el español es la segunda lengua materna en el 
mundo después del chino y la tercera en importancia en Internet), ofrece 
claras oportunidades para las empresas españolas y latinoamericanas 
creadoras de Contenidos Digitales.  
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1.2. Estructura del Informe 

 

En este informe se han revisado los seis sectores que en la actualidad 
integran la Industria de los Contenidos Digitales: 

¶ Videojuegos 

¶ Música 

¶ Audiovisual 

¶ Publicaciones 

¶ Publicidad 

¶ Cine 

 

En cada capítulo se analiza en profundidad cada sector y se destacan los 
hechos más relevantes que se produjeron en 2008 y 2009. Se apuntan 
perspectivas de futuro y se señalan las sinergias que se generan entre los 
diferentes sectores.  

 

Es muy posible que en el futuro puedan incorporarse a este análisis algunos 
otros sectores que, por su desarrollo, hayan alcanzado suficiente peso 
dentro de esta industria. 

 

Se ha incorporado al informe un capítulo de análisis del uso y consumo de 
los Contenidos Digitales de la población, para reflejar los hábitos, perfiles 
demográficos y otras características que definen cómo se consumen, 
actualmente, los Contenidos Digitales en España. 
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1.3. Datos de la Industria en España  

La Industria Global de los Contenidos alcanzó una facturación en 2008 de 
15.858 millones de euros1, reflejando un incremento desde 2003 y 
registrando una tasa de crecimiento compuesta anual entre 2004 y 2008 del 
3%. La importancia del sector de los Contenidos Digitales se manifiesta en la 
proporción que el mismo va teniendo dentro de los contenidos. En 2003 la 
facturación de los Contenidos Digitales suponía el 20% del total de la 
industria de los Contenidos, mientras que en 2008 ya ha alcanzado el 31%, 
incrementándose en este periodo 11 puntos porcentuales.  

 

La Industria de los Contenidos Digitales en España facturó en 2008, 4.982 
millones de euros, un 15,8% más que en 2007, siendo el crecimiento en el 
periodo de 2003 a 2008 de un 82%. 

 

A efectos del presente estudio, la Industria de los Contenidos Digitales en 
España, se encuentra constituida por empresas de servicios audiovisuales 
digitales, la música, el cine y vídeo digital, el software de ocio interactivo (o 
software de videojuegos), los portales y las publicaciones digitales.  

 

Figura 1.1. Industrias de Contenidos Digitales en España: evolución de la facturación 2003-

2008 (en millones de euros) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración ONTSI, 2009  

 

La publicidad en su vertiente on-line, ha adquirido el suficiente peso y 
relevancia como para contar como sector de referencia y ser objeto de 

                                                

1 Fuentes: ONTSI a partir de ADESE, Promusicae, FAPAE, CMT, ImpulsaTDT, UVE, Ministerio de Cultura, 

AEDE y FEDECALI.  
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análisis detallado en este estudio, tratándose muchas veces del sustento de 
numerosos modelos de negocios digitales de cualquiera de los sectores 
anteriores.  

 

A pesar de haberse visto afectado por la actual coyuntura económica 
mundial la Industria de los Contenidos Digitales ha mostrado un 
comportamiento positivo. La población española que consume dichos 
contenidos se ha visto incrementado 5,9 puntos porcentuales respecto a 
2008, demandando ya el 70,3% de la población algún tipo de contenido 
digital. Este hecho resalta el enorme grado de interiorización de los 
contenidos como la forma de consumir ocio entre la población, lo que 
demuestra el gran potencial y proyección de esta industria como negocio 
rentable, estable y futuro.  

 

Por otro lado, la tasa de crecimiento compuesta anual para la industria en 
España, alcanzó el 3% en el periodo de 2004 a 2008, más de quince mil 
millones de euros.  

 

Figura 1.2. Industrias generadoras de contenidos en España: evolución de la facturación 

2003-2008 (en millones euros) e incrementos anuales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: ONTSI, 2009  
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testigo de una transición hacia los escenarios digitales y de la consolidación 
de modelos asociados a la distribución en plataformas on-line. Uno de los 
medios para la reactivación del sector son los servicios de radio de escucha 
en streaming.  

 

En el sector audiovisual, España destaca por haber registrado un fuerte 
impulso en la penetración de la TDT, situándose en una ventajosa posición 
en el proceso de transición hacia la misma, con un nivel de penetración del 
70%, muy por encima de países como Italia o Francia. A su vez la TDT ha 
impulsado el consumo audiovisual gracias a la mayor variedad de contenidos 
disponibles. El futuro de los contenidos audiovisuales pasa por la 
autoprogramación de contenidos a la carta y el aprovechamiento del canal 
de retorno como modelo de negocio.  
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La facturación del sector de los videojuegos ha crecido un 3,5%, 
alcanzando los 744 millones de euros. Este crecimiento se debe en parte a la 
introducción en el mercado de nuevos dispositivos de consumo (consolas 
portátiles, consolas multimedia, móviles 3G), el desarrollo de software de 
entretenimiento para dichos formatos como los serious games2, los 
minijuegos, juegos free to play o los casual games en general, que suponen 
contenidos más rápidos y fáciles de consumir. España se consolida como el 
cuarto país europeo más importante en ventas de videojuegos. 

 

Para el sector de las publicaciones, la vertiente off-line, sigue liderando el 
peso de la industria, y aunque la vertiente on-line ya ha registrado algún caso 
de ventas para formatos electrónicos que superan las ventas tradicionales de 
libros impresos, es un sector que dispone de un amplio recorrido en su 
transición hacia la faceta digital. En 2008 la edición electrónica en España, 
registró una subida del 5,2% respecto a 2007, con una cifra de facturación de 
321,72 millones de euros.3 

 

La crisis económica global experimentada en 2008, ha originado una 
disminución en el volumen de inversión publicitaria. No obstante la 
publicidad on-line, es uno de los sectores que mejor comportamiento ha 
tenido en 2008, con una facturación de 610 millones de euros y un 
crecimiento del 26,5% y con un crecimiento del 52% (TCCA) en el periodo 
2004-2008.  

 

El mercado del cine facturó en España en el primer semestre de 2009 un 
13% más que en el primer semestre del año anterior, lo que demuestra una 
revitalización de este sector, que además se está reconvirtiendo hacia 
formatos digitales debido a la proliferación de salas 3D. El número de salas 
3D ha pasado de 101 en 2007 a 1.541 en julio de 2009. Para el desarrollo de 
este tipo de formatos, técnicamente más ambiciosos, las necesidades 
tecnológicas y de creación de contenidos adaptados, son requisitos para la 
evolución de este sector. 

  

Otros factores determinantes para el avance de la industria de los 
Contenidos Digitales en España, han sido además la mejora continua de los 
accesos a Internet, es decir la banda ancha, tanto fija como móvil, y el 
aumento de la cobertura de la misma. El desarrollo de la banda ancha ha 
permitido el acceso a grandes volúmenes de Contenidos Digitales y el 
desarrollo de nuevos e innovadores modelos de negocio para su puesta a 
disposición en la demanda.  

 

                                                

2 Términos definidos en el apartado de Glosario de términos.  

3 Ministerio de Cultura. ñEl Libro y las Nuevas Tecnolog²as. El Libro Electr·nicoò. Septiembre de 2009 
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Figura 1.3. Industrias generadoras de contenidos en España: evolución de la facturación 

2003-2008 (millones euros y % sobre el total)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: ONTSI, 2009 

  

 
En cuanto a los dispositivos, poseen en la actualidad una serie de requisi-
tos que facilitan el consumo: reproducción de todo tipo de contenidos, acce-
so a contenidos que se pueden descargar desde Internet, así como capaci-
dades de interactividad lúdico-social de los contenidos (messenger o juegos 
en línea). La fabricación y lanzamiento de estos tipos de dispositivos poten-
cian el impulso de la industria de los Contenidos Digitales, pues estimulan el 
consumo en cualquier parte: el metro, el avión, la sala de espera, etc. y de 
cualquier contenido: noticias, canciones, libros, juegos o películas. 
 
A pesar de que la Industria de los Contenidos no ha crecido en el año 2008, 
la vertiente digital se ha consolidado y ha incrementado de manera significa-
tiva sus ingresos. Se puede afirmar por lo tanto, que este segmento es el 
motor de avance de la Industria.  
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1.4. La industria de los contenidos en el mundo 

 

En el contexto internacional y exceptuando el sector de la música, se han 
mantenido las cifras crecientes de facturación de los sectores, aunque sus 
tasas de crecimiento han disminuido debido a la ralentización de la economía 
mundial.  

 

Entre los sectores que gozan de mayor fortaleza se destaca la publicidad 
on-line y los videojuegos. Sin embargo, al igual que en España, los 
sectores más relevantes y de mayor peso en esta Industria siguen siendo las 
publicaciones y la televisión, pero el sector de videojuegos reduce la 
brecha respecto a estos dos sectores. 

 

Figura 1.4. Industrias generadoras de Contenidos Digitales en el mundo: evolución de la 

facturación 2003-2008 (en millones de euros)  

 

Fuente: ONTSI, 2009  

 

* Incluye Televisión, (incluye Publicidad) y radio  

** Sólo incluye publicidad on-line 

 

Una de las regiones con mejores perspectivas de crecimiento del sector de 
Contenidos Digitales es Latinoamérica, donde se esperan aumentos de más 
del 50% para el año 2013. En países, como México, Argentina, Colombia, 
Brasil y Venezuela, la industria española cuenta con excelentes 
oportunidades de negocio. México es el país líder en la región hispano 
hablante, representando cerca del 25% del mercado mundial. El castellano 
se consolida como tercera lengua en Internet: más de 455 millones de 
hispano parlantes y cerca de 133 millones de internautas hispano parlantes 
en todo el mundo. Esto sitúa al sector español de contenidos digitales en una 
posición privilegiada.  
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2. SECTOR VIDEOJUEGOS 
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2.1. Destacados 

¶ España se consolida como el cuarto país europeo más importante en 
ventas de videojuegos, alcanzando los 744 millones de euros en 
ventas de software y un incremento del 3,5% con respecto al año 
2007. La industria del hardware vuelve a su tendencia tradicional, la 
facturación de sus ventas es en 2008 de nuevo menor que la del 
software. 

 

¶ A escala mundial las ventas de videojuegos en 2008 alcanzaron los 
38.514 millones de euros, registrándose un crecimiento del 15,2% con 
respecto al año 2007. La región Asia Pacífico es la que mayor 
volumen de mercado obtiene, con 13.715 millones de euros en 2008 y 
una TCCA hasta 2012 del 11%,  igual que en EMEA4. 

 

¶ En EMEA los juegos on-line y para móviles presentarán los mayores 
crecimientos para 2012, con unas TCCA del 24% y 16% 
respectivamente. Estos formatos se convierten en un nicho de 
mercado rentable y menos costoso que el tradicional, en el que la 
pequeña empresa desarrolladora encuentra su hueco. España cuenta 
con un escenario apropiado para tales mercados, debido a la alta 
penetración del consumo de juegos en medios inalámbricos y a la 
proliferación de consolas con acceso a Internet. 

 

¶ Las sinergias del sector de los videojuegos con industrias como la 
educación o el deporte, abren nuevos escenarios de mercado, como 
es el caso de los serious games, o juegos enfocados al aprendizaje de 
diferentes capacidades, cuyo objetivo no es el de entretenimiento en 
sentido estricto, sino que son utilizados en otros contextos: educación, 
salud, ciencia, etc. 

 

¶ Se espera que el sector crezca un 15% en el periodo 2008-2012  en el 
mundo y en España alcance el 9%, consolidándose como sector y 
especializándose sobre todo en los minijuegos o juegos casuales de 
formatos de pequeña escala.   

 

                                                

4 Europa, Medio Oriente y África. 
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2.2. Descripción del sector 

Visión general del sector del videojuego. El futuro es on-line 

 

La industria mundial de los videojuegos se ha experimentado en 2008 un 
incremento del 15,2% con respecto al año anterior y un crecimiento medio 
anual del 15% en el periodo de 2003 a 2008, que le hace alcanzar los cerca 
de 40.000 millones de euros de facturación. Todo ello debido al impacto de 
las consolas de nueva generación que han generado rentables modelos de 
negocio como la descarga exclusiva de videojuegos on-line en las consolas 
PSP Go y PS3 Slim, los juegos multijugador en línea o los exitosos juegos 
descargados en el móvil, de los cuales se han llegado a descargar en 2008 
unos 17 millones.  

 

Figura 2.1. Uso de las capacidades multimedia de las consolas en Europa. Año 2008 

Fuente, ISFE5 2008 

 

Las capacidades multimedia de las consolas son determinantes para el 
despegue del formato de venta de juegos on-line. En Europa, en concreto en 
las regiones del este, se utilizan estas capacidades de una forma activa. En 
Alemania, Polonia, República Checa y Letonia, el porcentaje de jugadores 
que utilizan las ventajas multimedia (ver películas, escuchar música, utilizar 
redes sociales, etc.) de las consolas supera el 79%, hasta un máximo del 
81% para Polonia como país más avanzado en este aspecto.  

 

Como se recogió en el Libro Blanco de los Contenidos Digitales del año 
2008, el sector de videojuegos se caracteriza por: 

 

¶ Una alta concentración empresarial y acuerdos de colaboración en un 
sector muy integrado verticalmente y con un alto componente 
oligopolístico. 

                                                

5 Interactive Software Federation of Europe. 
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¶ Una oferta española apoyada por las distribuidoras extranjeras 
procedentes de EEUU, Japón y Francia.  

¶ Tendencia a la subcontratación, a la diversificación (juegos casuales) 
y a un modelo de inversión basado en superventas, con una alta 
rentabilidad de las secuelas y de los juegos casuales.  

¶ Un tejido industrial fragmentado, lo que ha llevado a la especialización 
de los pequeños estudios españoles.  

¶ Nuevos nichos de usuarios que ya disfrutan de los videojuegos. 

¶ Sinergias entre el cine, la música, las redes sociales y los propios 
videojuegos. Los contenidos cinematográficos y musicales se adaptan 
a los juegos, así como la publicidad mediante los Advergames.  

 

Cadena de valor del sector de videojuegos  

 

La creación de un nuevo videojuego pasará por al menos 5 fases; este 
proceso puede durar desde un año y medio a tres años, dependiendo de la 
plataforma para la que se desarrolle y la complejidad del producto. 

Figura 2.2. Cadena de valor tradicional y digital del sector de los videojuegos 

 

Fuente: ONTSI 

En la fase previa a la producción, los estudios pequeños buscarán la 
financiación necesaria a través de la presentación de un prototipo del 
videojuego. Junto con este prototipo, se elabora un plan de proyecto que 
contiene la planificación de recursos. 

En la fase de producción se llevan a cabo los trabajos de animación 2D y 
3D, programación de la inteligencia artificial, voces de los personajes, 
producción del manual y las traducciones.  

Para las tareas de programación, se cuenta con profesionales que 
programan las partes específicas del juego. Los trabajos de arte abarcan las 
tareas de diseño de luces, el modelado, la texturización, los escenarios y los 
movimientos.  
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En la fase de acabado se realizan las pruebas necesarias para comprobar el 
correcto funcionamiento del juego y se comienza a realizar el testeado del 
mismo.Este proceso de validación juega un papel crítico en el ahorro de 
costes, la eficiencia y la rentabilidad de un videojuego en el mercado.  

La ventaja de distribuir en las plataformas on-line es la inexistencia de 
intermediarios en el reparto de los beneficios para los desarrolladores y la 
posibilidad de disminuir el precio y aumentar los ingresos si el producto tiene 
éxito.  

Las nuevas plataformas de distribución de videojuegos son las que se 
configuran en los juegos cloud computing. Para este tipo de juegos, los 
usuarios solo necesitarán el programa del juego y un servidor centralizado a 
distancia. Este es el caso de alguna empresa estadounidense que anunció el 
lanzamiento de un videojuego que permite escoger el juego en Internet y 
verlo en la pantalla de la televisión. Este tipo de juegos también podrán 
ejecutarse en la plataforma móvil.  

 

Las empresas de videojuegos en España  

 

En España los agentes de distribución se centran en general en las 
multinacionales del sector, dejando una reducida cuota a las distribuidoras 
españolas.  

Las desarrolladoras españolas necesitan el respaldo de una gran 
distribuidora para su financiación. A cambio ésta exige los derechos de 
propiedad intelectual de los trabajos. Si el videojuego se convierte en un 
éxito, la distribuidora se garantiza ingresos con las secuelas del juego y las 
versiones más baratas para las diferentes plataformas, en detrimento de las 
desarrolladoras. 

En España existen actualmente más de 100 empresas desarrolladoras que 
emplean a más de 600 personas. Esta cifra podría verse incrementada por el 
aumento de las ventas de videojuegos de consumo doméstico dadas las 
circunstancias de crisis económica que ha empujado a los consumidores a 
trasladar el ocio digital al ámbito doméstico.  

Como industria, España espera obtener un fuerte impulso de su tejido 
empresarial gracias a la consideración del videojuego como bien cultural, lo 
cual facilitará el acceso de determinadas ayudas públicas en relación a 
actividades de la cadena de valor más relacionadas con el aspecto cultural, 
como puede ser la redacción de guiones. 
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2.3. Situación en el mundo 

En el período 2002 a 2008 el mercado de videojuegos a escala mundial se 
ha caracterizado por un crecimiento constante que alcanza el 14%, 
crecimiento sustentado en el gran impulso propiciado por el lanzamiento al 
mercado de las videoconsolas de última generación (la Wii, la PS3 o la 
Xbox). Se estima que para el periodo 2008 a 2012 la tendencia sea de una 
TCCA del 10%. Las cifras de facturación mundial en 2008 alcanzaron los 
38.514 millones de euros, registrándose un crecimiento del 15,2% con 
respecto al año 2007. 

 

Figura 2.3. Evolución del mercado mundial de videojuegos 2002-2012E (millones de euros) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: ñGlobal Entertainment and Media Outlook: 2008-2012ò de PriceWaterHouseCoopers 
(2008) 

 

El mercado asiático sigue siendo el de mayor importancia, alcanzando un 
total de 13.715 millones de euros. En el caso de EMEA, el crecimiento será 
cercano al 11% en el periodo 2008 - 2012, desacelerándose el crecimiento 
medio que se dio en el periodo de 2002 a 2007 que fue del 16%. Las cifras 
de facturación de ventas de videojuegos en EMEA alcanzaron un total de 
11.665 millones de euros. Para EEUU, el crecimiento esperado será inferior, 
llegando a una TCCA del 8% entre los años 2008 y 2012. De las cinco 
regiones analizadas (EEUU, EMEA, Canadá, Latinoamérica y Asia Pacífico), 
la que mayor crecimiento presenta respecto de 2007 ha sido Latinoamérica. 

 

Las predicciones del sector, sitúan todavía a la región Asia Pacífico como la 
de mayor peso mundial, ya que alcanzaría en 2012 el 37% de los ingresos 
mundiales del sector. El ranking de mercados permanecerá igual que el que 
ha representado el mercado mundial en el año 2008, en el que EMEA se 
encuentra en el segundo puesto, seguida muy de cerca por EEUU, pero 
aumentando la diferencia con este país.  
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Sin embargo esta última región se verá superada en expectativas de 
crecimiento por la región latinoamericana, que junto con EMEA y Asia, 
crecerán un 11%. En Europa occidental, los países que se sitúan a la cabeza 
son Reino Unido, Alemania y Francia. En cuarto lugar sigue estando España 
que consolida su posición.  

 

Figura 2.4. Ventas de Software de Videojuegos (para consola y PC) en Europa en millones de 

euros 

 

Fuente: ADESE ñResultados Anuales 2008ò 

 

La facturación del hardware, con respecto al total de la inversión de los 
países europeos en el sector de videojuegos, es variable entre los países 
estudiados, pero en general se observa una caída en el gasto en consolas 
(en Francia, Alemania, España, y Reino Unido), manteniéndose el gasto 
medio en el 44% de la inversión total del sector.  
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Figura 2.5. Ventas de hardware en Europa 2006-2008 en millones de euros    

 

Fuente: ADESE ñResultados Anuales 2008ò 

 

Figura 2.6. Facturación hardware sobre el total de la inversión en hardware y software de los 

seis principales países europeos, en porcentaje 

 

Fuente: ADESE ñResultados Anuales 2008ò 
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El mercado de los videojuegos se desagrega en distintas plataformas de 
consumo: juegos para consola, juegos para PC, juegos wireless (para 
móviles) y juegos on-line. 

 

La plataforma que mayor peso representa en la industria de la región EMEA, 
es el software para consolas (un 59% de los ingresos totales)6, que incluye 
los juegos de uso off-line sobre cualquier consola portátil o de mesa.  

 

De forma desagregada7, el formato de videojuego para PC, sufrió en 2008 
una acentuada caída, debido a la proliferación de otros formatos. En todos 
los países analizados (Alemania, Reino Unido, Francia, España, Holanda, 
Italia, Suecia, Bélgica), la caída de las ventas es muy superior o incluso 
dobla a la caída de las ventas del año 2006-2007.  

 

Figura 2.7. Segmentación del mercado EMEA de videojuegos por plataforma. Evolución 2002-

2012E 

 

 

Fuente: PriceWaterHouseCoopers, Wilkofsky Gruen Associates (2008) 

 

Este formato irá perdiendo peso en la industria, pasando el relevo a los 
juegos para móviles y on-line. Otros factores que explican su paulatino 
decrecimiento son la aparición de nuevos competidores en esta modalidad 
de juegos on-line, además de la mejora en la calidad de la imagen de otros 
formatos.   

 

                                                

6 No se han incluido en el 100% de la región EMEA los ingresos por publicidad, por no tratarse de un formato de 

juego.   

7 Por países estudiados, no a nivel EMEA que registró una discreta subida del 1%. 
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Las tendencias que se observan en la figura 2.7. indican que los juegos on-
line y para móvil, presentaron altos crecimientos los años 2007 y 2008, de un 
29% y un 25% respectivamente. El favorable entorno de desarrollo de la 
banda ancha en España, y en general en Europa, en sus dos vertientes, fija 
y móvil, ha sido determinante en el crecimiento de estas dos formas de 
consumo.  

 

Figura 2.8. Penetración de videojuegos on-line en los hogares con banda ancha en EMEA 

 

Fuente: PriceWaterHouseCoopers (2008) 

 
 

En la región EMEA, se espera que los juegos on-line alcancen en 2012 los 
4.165 millones de euros, siendo dicho formato el de mayor éxito, junto con el 
móvil, aunque todavía superado por los juegos en consola que mantendrán 
su fortaleza por la inclusión de funcionalidades multimedia en las mismas.    

 

Juegos casuales 

Se estima que en 2012 este tipo de juegos supongan el 46% del volumen de 
negocio total del sector, gracias al aumento del número mundial de usuarios 
de videojuegos, a su bajo precio y su sencillez. 

En el caso de los casual games de plataforma on-line, pueden ser  
descargados de forma gratuita desde plataformas como Yahoo! Games, 
Pogo, MSN Games, Big Fish Games, Miniclip y Shockwave, entre otras. 
Algunas páginas cobran por juego descargado, otras ofrecen suscripciones y 
los juegos gratuitos son financiados por publicidad. Los juegos casuales para 
las consolas Wii, Nintendo DS o la PSP, se pueden comprar en minoristas 
especializados o tiendas pertenecientes a las grandes multinacionales del 
sector. 
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Los juegos casuales, como se hacía referencia en el Libro Blanco de los 
Contenidos Digitales de 2008, supusieron en el año 2007 cerca de 1.800 
millones de euros a escala mundial. Para 2008, se han  incluido una mayor 
tipología de juegos8 llegando a incrementarse la cifra hasta los 9.180 
millones de euros. Se estima que para 2012 se alcance la cifra de 22.000 
millones de euros en todo el mundo. 

 

Figura 2.9. Ventas y previsiones del mercado de juegos casuales por segmento y en el 

mundo 2008-2012E (millones de euros) 

 

Fuente: IDATE, DigiWorld Yearbook 2009 

 

 

España, cuenta con empresas desarrolladoras de juegos causales para 
móviles, cuyas creaciones se encuentran ya en el Top 100 de las ventas de 
los principales minoristas.  

                                                

8 Se incluyen los ingresos de: ñW²reless casual game revenueò, ñOffline computer casual game revenueò, ñOn-line 

computer casual game revenueò, ñHome console casual game revenueò, y ñHandheld console casual game reve-

nueò. Se asume que en la edición anterior del Libro Blanco, sólo se incluyeron las dos primeras partidas de ingre-
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2.4. Situación en España 

En el mercado español de videojuegos se alcanzaron en 2008 unas ventas 
totales de 744 millones de euros, lo que ha supuesto un ascenso dentro de la 
industria del 3,5%, siendo este año, a diferencia del año anterior, el software 
superior a la venta de hardware y registrándose una caída de este último del 
6%.  

 

Las ventas de la industria incluyendo el hardware y el software, alcanzaron 
los 1.432 millones de euros. Dentro del software las ventas de videojuegos 
para consolas se incrementaron en un 6%, alcanzando los 674 millones de 
euros, aunque las unidades vendidas decrecieron un 3,15% pasando de 17,4 
a 16,8 millones de unidades. 

 

Las ventas de videojuegos para PC siguieron decreciendo, esta vez en un 
15,66%, siendo un decrecimiento más acentuado que en 2007. La 
facturación de este último formato fue de 70 millones de euros, con 3 
millones y medio de unidades vendidas.  

Se estima que la venta de software de entretenimiento en España seguirá 
aumentando de forma estable desde el año 2008 al 2012, con un crecimiento 
medio del 10% anual.  

Las ventas de hardware en España han vuelto a su tendencia anterior a 
2007, siendo superadas por las ventas de software, que alcanzan los 644 
millones de euros. Esta bajada del 6% con respecto a 2007 se ha producido 
por el efecto de la crisis y la no aparición de nuevas consolas en el mercado. 
Del total de consolas adquiridas en España, un 58,24% fueron consolas 
portátiles, y un 46,75% fueron de sobremesa.  

Por tipología de videojuegos, los más vendidos para consola fueron los de 
acción, con casi la mitad de las ventas. Le siguen los videojuegos de 
carreras y deporte. Para los juegos de PC, predominan los juegos de 
estrategia, seguidos de los de aventura y acción.  
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Figura 2.10. Facturación del consumo de software y hardware en España en millones de 

euros 

 

Fuente: ADESE ñResultados Anuales 2008ò 

 

Figura 2.11. % Mercado Videojuegos sobre el PIB a precios de mercado 2006-2008 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: INE y ADESE ñResultados Anuales 2008ò 

Finalmente la tendencia del sector respecto a su representatividad en el PIB 
se ha mantenido constante, con una leve pendiente ascendente.    
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2.5. Datos relevantes del sector en el año 2008-2009 

El videojuego como bien cultural 

 

El año 2009 ha sido y será decisivo para la industria del videojuego. En 
marzo de este 2009, la Comisión de Cultura del Congreso de los Diputados, 
votó a favor de que el sector recibiera finalmente la consideración de bien 
cultural. Con esta denominación, el videojuego obtiene la categoría de 
industria cultural, con las consecuencias que de ello se derivan.  

 

Esta consideración traerá beneficios a la industria como el acceso a ayudas 
para su financiación, promoción y exportación, por lo que constituirá un 
fuerte estímulo a las empresas españolas, tanto desarrolladoras españolas 
como distribuidoras.  

 

Por otro lado, este reconocimiento supone un decisivo paso para reforzar al 
sector que cuenta de partida con las ventajas del talento de sus 
profesionales y la importancia del idioma español en el sector, tanto en 
Latinoamérica como en EEUU.  

 

Juegos para móviles 

 

El avance en las técnicas de resolución de las pantallas y la mejora del 
ancho de banda de acceso a Internet en España está revolucionando las 
ventas en este segmento. Sólo en 2008, los españoles compraron 17 
millones de videojuegos para móviles, un 20% más que en 20079. La 
mayoría de las compras se realizaron a través de operadoras de telefonía 
móvil en sus portales wap.  

Los meses de diciembre, enero, julio y agosto son las épocas en las que  los 
usuarios renuevan sus teléfonos y disfrutan de más tiempo libre, por lo que 
se ven favorecidas las descargas de videojuegos. Por otro lado los usuarios 
aprovechan para equipar sus teléfonos con servicios de entretenimiento. 
España se posiciona como el segundo mercado de Europa en número de 
descargas de videojuegos para teléfonos móviles, por detrás de Reino 
Unido. 

La región que mayor cuota de mercado posee en juegos de móviles, es la de 
Asia-Pacífico10. Los usuarios de esta región se gastaron en 2008 más de 
1.833 millones de euros en juegos para móviles, con una cifra esperada de 
ingresos de más de 2.700 millones de euros para 2011. La industria de 

                                                

9 http://www.noticiasdot.com/wp2/2008/05/10/los-espanoles-compraran-17-millones-de-juegos-para-el-movil-

este-ano/ 

10 Según IGDA 

http://positexte.weborama.com/script/clic.php?a=JmNjb2Q9RVMmaWRtYz0yMzQ3NDU1JmlkY209MzYmaWRhbj0xOSZpYmlkPTAuMTUmaWNwYz0xJmJpZG49MC4xNSZhdXRvPTAmaHVybD0mc3RkdD0xMjUxNzU2MTQ5Jm5kZHQ9MTI1MTc1OTc0OSZpZHBsPS0xJmlkZ2U9MSZpZGNwPSZpZHByPTAmdHlwZT0zJmlkcGc9MzY4NTUxJmlkdGg9MTcmZXhmZT15YWhvb19zZWFyY2hfZXMma3dzZT1zZXJ2aWNpb3MmcHVybD13d3cubW92aXN0YXIuZXMmdGl0PVZlbithK2xhVGllbmRhK01vdmlzdGFyJnNpZz0mYWR2az1DRjE4NUZFNg%3D%3D831a0e2c
http://www.noticiasdot.com/wp2/2008/05/10/los-espanoles-compraran-17-millones-de-juegos-para-el-movil-este-ano/
http://www.noticiasdot.com/wp2/2008/05/10/los-espanoles-compraran-17-millones-de-juegos-para-el-movil-este-ano/
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juegos para móviles ha eclipsado a los mercados de juegos para consolas y 
PC en esta región.  

En Europa occidental, este mercado crecerá también desde los 559 millones 
de euros en 2008 a los 687 millones en 2011. En la región norteamericana el 
mercado se incrementará desde los 673 millones de euros a los 956 millones 
en 2011. Entre estas dos regiones se espera que la diferencia de ingresos se 
vea aumentada a favor de la industria americana, ya que los usuarios de 
esos países, aumentarán previsiblemente los contratos de servicios de 
descarga de datos en sus móviles. 

Destaca, a escala mundial, el importante impacto del iPhone de Apple y su 
App Store en cuanto a la venta y descarga de videojuegos a través de esta 
plataforma móvil. Electronic Arts y Gameloft, dos de las distribuidoras líderes 
del mercado, presentaron beneficios anuales gracias a sus productos 
creados para iPod Touch y iPhone.11 

 

EA Mobile se mantuvo como el distribuidor líder en el mundo con unos 
ingresos cercanos a los 40 millones de euros en el primer cuatrimestre de 
2009. Por otro lado, Gameloft registró ventas de 31 millones de euros. El 
tercer puesto recae en Glu Mobile con 16 millones de euros en el mismo 
trimestre, a pesar de las perspectivas de decrecimiento. Estos creadores de 
juegos para móviles, se independizan de las tiendas de descargas de las 
operadoras o los fabricantes de móviles y establecen sus propios canales de 
venta on-line y mantienen la propiedad intelectual de los mismos.   

 

Figura  2.12. Consumo de juegos en medios inalámbricos en Europa. Año 2008 

Fuente: ISFE 2008 

 

En Europa, alrededor del 44% de los usuarios de juegos, utilizan un 
dispositivo inalámbrico (consola portátil, PDA, o móvil), lo que impulsa las 
expectativas de uso y consumo de estos juegos en su vertiente móvil. 
España, tiene una alta penetración de uso y consumo de juegos en 

                                                

11http://www.screendigest.com/reports/09mobilemarketmonitorgamesq22009/pdf/09MobileMarketMonitorGames

Q22009-pdf/view.html 
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dispositivos en medios inalámbricos (el 56%), por delante de Reino Unido, 
Francia o Alemania, los países líderes.  

 
 
Nuevas formas de ocio: Los serious games o videojuegos para la salud 
y el entretenimiento educativo 

 

El sector del ocio digital, en los últimos años, ha aportado diversas iniciativas 
en forma de videojuegos concebidos para mejorar el estado físico y 
emocional de los ususarios, así como sus capacidades culinarias, médicas, 
matemáticas, de idiomas o deportivas. La empresa japonesa Nintendo, ha 
revolucionado el sector de los videojuegos. La aparición de su consola 
Nintendo Wii con mando inalámbrico, junto con su videojuego Wii Sports, 
supuso en 2006 una innovación en la forma de jugar, con una nueva forma 
de jugar y de interactuar.  

La consola portátil Nintendo DS ha aportado también juegos para el 
bienestar físico y mental de los usuarios de mayor edad que, por primera 
vez,  se acercan a las videoconsolas como forma de ocio con juegos como el 
Lets Yoga, con instrucciones para practicar yoga y pilates o el Camina 
Conmigo, que incluye dos podómetros para elaborar un registro de la 
actividad al andar, planificar rutas y mejorar la forma de caminar.  

 

Figura 2.13. Ranking de los 10 videojuegos más vendidos en 2008 

 

Fuente: ADESE (2009) 

 

Existen iniciativas novedosas por parte de empresas que poco tienen que ver 
con el desarrollo de videojuegos. La farmacéutica alemana Bayer ha 
diseñado Bayer Didget, un dispositivo para la consola portátil Nintendo DS 
que permitirá a los niños diabéticos llevar un control del nivel de glucosa en 
sangre. El dispositivo se complementa con minijuegos que, conforme el niño 
realiza los controles, se desbloquean y le permiten pasar a nuevos niveles o 
adquirir accesorios para completar las partidas. 

Títulos Plataforma Distribuidor
WII Sports Resort + WII Motion Plus     Wii Nintendo
Los Sims 3 Windows EA
WII Fit + Balance Board Wii Nintendo
Mario Kart + WII Wheel Wii Nintendo
WII Play Wii Nintendo
El Profesor Layton y la Villa Misteriosa Ds Nintendo
Pokemon Platino Ds Nintendo
Active Personal Trainer + Cintas Wii EA
Pro Evolution Soccer 2009 Platinum Ps2 Konami
Call of Juarez: Bound in Blood Ps3 Techland

Top Ten 2008 España a Julio de 2009 

http://www.consumer.es/web/es/tecnologia/hardware/2007/01/31/159268.php?page=2
http://www.bayerdidget.co.uk/
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Los videojuegos diseñados para practicar deporte no sólo están pensados 
para consolas y ordenadores. Diferentes iniciativas contemplan la creación 
de salas deportivas en las que se mezcla la actividad física con el juego y las 
nuevas tecnologías. De esta forma, niños y jóvenes que no suelen ir al 
gimnasio pueden encontrar una alternativa más atractiva a la hora de realizar 
ejercicio.  

Más allá de los juegos para consolas, muchas empresas han comenzado a 
fabricar instrumentos deportivos que mezclan la diversión y el deporte, como 
bicicletas estáticas que reproducen diferentes entornos de entrenamiento, o 
que se asocian a juegos controlados por el pedaleo del jugador y por un 
mando colocado en el manillar. Es el caso de la empresa alemana 
MyVITness y su juego Bodyracer o la empresa norteamericana Expresso 
Fitness. Esta última desarrolla máquinas para ejercitar los músculos, en 
concreto Expresso Bike es una bicicleta que permite ver la televisión, 
escuchar música o conectarse a Internet.  

 

La rentabilidad de los juegos en el entorno de las redes sociales 

 

El mundo de los videojuegos también tiene presencia en las redes sociales. 
como en Facebook. Solamente para esta red social trabajan 950.000 
programadores externos que crean aplicaciones. De entre estos 
profesionales, la mayoría se dedica al diseño de videojuegos. 

Algunos ejemplos de desarrolladores de videojuegos para Facebook son las 
compañías Zygna o Playfish. Esta última, creadora de Restaurant City 
obtuvo unas ganancias de 30 millones de dólares. En el caso de Zygna, sus 
ingresos alcanzaron los 100 millones de dólares. Se calcula que en total las 
ganancias de estas y otras empresas en Facebook, alcanzaron los 500 
millones de dólares que se traducen en ingresos por publicidad para la red 
social.  

 

http://www.myvitness.es/myvitness.html
http://www.expresso.com/products_services/recumbent_bike.html
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2.6. Retos y oportunidades 

Los videojuegos forman parte importante del ocio audiovisual, pero además 
se abren hueco en otros sectores como la educación, la música, el deporte o 
el aprendizaje de capacidades, abriendo nuevos y rentables escenarios de 
mercado, comenzando a obtener beneficios en las redes sociales, todavía 
por explotar, como las aplicaciones para Facebook.  

 

La industria española, se encuentra bien representada y articulada, a través 
de sus diferentes asociaciones (DOID, la recién creada DEV o ADESE), lo 
que le dota de un brazo estructural importante y de una visibilidad real dentro 
de la industria del entretenimiento que le ayudará a convertirse en una 
industria multinacional y altamente competitiva. En el ámbito de los 
contenidos, la temática del videojuego español está globalizada, facilitando 
su comercialización a nivel internacional. Además la consideración de bien 
cultural de los videojuegos en España facilitará el desarrollo de este sector 
debido a la ampliación en las posibilidades de financiación públicas 
vinculadas a estos bienes. 

  

Es claro el enorme potencial que alberga el colectivo de creativos-
desarrolladores de videojuegos españoles y es evidente que la oportunidad 
de explorar, exportar y hacer visible a la industria española en Europa, EEUU 
y Latinoamérica, estará garantizada con el reconocimiento de la industria de 
los videojuegos como bien cultural equiparable a las artes, el cine o la 
música.   

 

El tamaño pequeño de las empresas desarrolladoras del sector hace que 
estas Pymes necesiten de un respaldo financiero. En la actualidad, un 2% de 
los ingresos por ventas de videojuegos creados por empresas españolas se 
revierten a la misma industria española.  

 

Los juegos para móvil o los de descarga on-line se prevén como el formato 
más acorde con el tamaño de las empresas nacionales, ya que son más 
sencillos y fáciles de crear dado su corto tiempo de juego y sus menores 
necesidades tecnológicas o de recursos humanos. Aun así es conveniente 
que la talentosa industria española no enfoque sus recursos únicamente en 
este nicho de mercado, y se diversifique hacia mercados rentables a través 
de acuerdos empresariales a nivel nacional. La industria española deberá 
afianzar su calidad en los formatos que comienzan a ser imitados por otros 
países. Las las grandes empresas han comenzado a darse cuenta de la alta 
rentabilidad de los juegos casuales, así como de sus bajos costes de 
producción, lo que puede suponer una amenaza para los pequeños estudios 
que hoy en día obtienen su beneficios de las ventas en este formato.  

 

Los altos costes de financiación que requiere la producción de un videojuego 
es un requisito que las pequeñas empresas españolas no pueden afrontar si 
no es con el respaldo de una empresa con alto poder de mercado. A cambio,  
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la propiedad intelectual de las creaciones españolas, es cedida a la 
distribuidora del videojuego, ya que aquellas no son capaces de hacer frente 
a los altos costes que pueden superar el millón de euros. Por esta razón, la 
marca española desaparece a favor de otros agentes de la cadena de valor. 
El reto de este sector consiste en lograr la promoción y difusión de la marca 
española en los videojuegos en el ámbito internacional, y el establecimiento 
de mecanismos adecuados para que la Propiedad Intelectual permanezca en 
las empresas españolas.  
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3. SECTOR MÚSICA 
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3.1. Destacados 

¶ En España el mercado de la música generó unos ingresos totales de 
254 millones de euros, de los cuales casi 30 millones correspondieron 
a las ventas procedentes de las descargas por Internet (que 
representaron 10,8 millones de euros) y móvil (que alcanzaron los 
18,4 millones de euros).  

 
¶ El decrecimiento de las ventas de CDs fue de un 12%, pero el 

mercado on-line y móvil se amplió en un 8%, lo cual pronostica el 
importante potencial de estos dos formatos frente al formato físico. 
Nuevas oportunidades de monetización del consumo musical, 
principalmente basadas en streaming y en la publicidad, se empiezan 
a mostrar como una realidad sostenible para la industria de la música. 
 

¶ Los conciertos en vivo suponen importantes ingresos para el sector. 
En el año 2008 se estimaron en más de 300 millones de euros, y 
pueden suponer una buena vía de desarrollo de negocio. 

 
¶ Los ingresos mundiales bajo las tres plataformas principales (físico, 

on-line y móvil), alcanzaron en 2008 los 25.648 millones de euros. Las 
ventas on-line y móvil se incrementaron un 22% con respecto a 2007 
y alcanzaron los 7.458 millones de euros de facturación. 

 
¶ Tanto a escala mundial como en la región EMEA, el año 2011 se 

predice como el año del cambio de tendencia del mercado, que 
comenzará a exhibir crecimientos continuados. Según las 
predicciones, tanto a escala mundial como en España, el porcentaje 
del mercado on-line y móvil representará en 2012 más de la mitad del 
total del mercado de música grabada. 

 
¶ Tras años de incertidumbre, otros modelos de negocio comienzan a 

consolidarse en el mercado como vías alternativas de ingresos para la 
industria musical. Es el caso de los fabricantes de móviles o 
proveedores de servicios que han establecido alianzas comerciales o 
suscripciones de Internet con las que se obtienen repertorios de 
canciones o descargas ilimitadas con cuotas mensuales. 
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3.2. Descripción del sector 

La industria musical reconvertida 

 

El mercado fonográfico español ha experimentado en la última década un 
decrecimiento paulatino de su valor. Este fenómeno se viene justificando por 
el factor de adaptación de la industria hacia un nuevo entorno digital 
protagonizado por el consumo de contenidos o canciones individuales, en 
detrimento de la venta de álbumes, además de un nuevo modelo de escucha 
de música en streaming. Esto significa que el consumo de música en 
formatos on-line, no responde únicamente a modelos de carácter gratuito. 

La incorporación al mercado de agentes convencidos de que el cambio 
desde el modelo tradicional al modelo digital es una opción factible y 
rentable, está atrayendo multitud de nuevos servicios de consumo de música 
en todos los formatos, desde radios digitales personalizadas, festivales de 
música on-line o aplicaciones para móviles al precio de suscripciones 
mensuales asequibles. Por otro lado la escucha en streaming a cambio de 
inserciones de publicidad, se configura como un modelo de consumo muy 
consolidado. 

Las grandes multinacionales del sector plantean alianzas que benefician 
tanto a los consumidores de ocio musical digital como a los creadores de 
música de calidad alojados en el Long tail, y a las discográficas que han 
visto, hasta ahora, disminuir sus márgenes debido a la reconversión del 
sector. Como caso particular puede mencionarse el acuerdo establecido 
entre Universal y Tunecore. Esta última empresa, nació con el objetivo de 
ofrecer a los artistas independientes un acuerdo económico para distribuir su 
música en los grandes retailers on-line como iTunes o Amazon, a cambio de 
un pago mensual de 10 dólares. Universal Music, cerró en julio de 2009 un 
acuerdo con Tunecore para que estos últimos siguieran realizando esta labor 
añadiendo una serie de servicios propios de una major, pero con la salvedad 
de que los artistas conservarían los derechos de propiedad intelectual de sus 
trabajos.  

 

La cadena de valor del sector musical  

 

Son muchos los agentes estratégicos implicados en la cadena de valor (tanto 
la tradicional como la digital), y que participan en la industria musical.  

Como agentes principales que permanecen en ambos tipos de cadenas del 
sector musical, se encuentran el autor o compositor de la obra musical y el 
artista que interpreta la obra musical y puede coincidir o no con el autor. 
Éstos se incluyen en la fase de creación de la obra.  

La función de la editorial musical ha sido originalmente la edición gráfica de 
la música, la impresión de la partitura y su distribución, pero estas funciones 
han ido desapareciendo y reorientándose hacia la gestión y administración 
de los derechos de autor. Suele coincidir con las grandes discográficas (o 
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majors), tales como BMG Publishing; Ediciones Musicales Clipper; Emi 
Music Publishing; Peer Music; Sony Music Publishing; Universal Music 
Publishing y Warner Chappell o con los propios autores.  

El productor de música, es el encargado de detectar el talento del artista e 
invertir en él, gestionar su repertorio y promocionarlo. Las grandes 
productoras en España  (majors), acumulan el 90% del mercado. 

El productor artístico es un profesional, normalmente independiente, 
responsable del resultado final de la grabación y suele ayudar a identificar el 
repertorio, orientando al artista en la búsqueda de un estilo y un sonido 
determinado. Los estudios de grabación, ponen a disposición del artista, 
del productor artístico y del productor de música, las instalaciones y el equipo 
necesario para la grabación, optimización de la música y otros usos de la 
misma (postproducción). 

 

Figura 3.1. Reparto del mercado discográfico en España (% ingresos por ventas 2008) 

 

Fuente: Promusicae (2009) 

 

 

Tras la fase de producción, la fase de comunicación comienza con la 
publicación de la música y su difusión en medios de comunicación 
(fundamentalmente los medios radiofónicos), los medios escritos y en las 
campañas de las propias distribuidoras.  

En la fase de distribución de los soportes físicos el operador logístico, se 
encarga de almacenarlos y transportarlos a los puntos de venta; el 
distribuidor (mayorista o intermediario) pone a disposición de las tiendas los 
soportes musicales en pequeñas cantidades; el minorista en su caso 
venderá el producto al cliente final.  
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Sin embargo, la cadena de valor comienza a distanciarse de los modelos 
tradicionales. En cada sub-fase de la cadena, Internet ha emergido como 
agente protagonista. En la fase de detección del talento, la Red alberga 
autores, intérpretes o grupos que buscan en Internet un medio alternativo de 
difusión de sus obras, de financiación o de sellos discográficos que los 
promocionen. Estos artistas suelen encontrarse en sitios de música 
especializados, redes sociales, blogs, etc.  

Un caso muy popular es la red social MySpace, lugar en que artistas, tanto 
profesionales como amateurs, han abierto páginas webs personalizadas 
donde albergar información, canciones en streaming, vídeos, noticias, 
fotografías, agenda de conciertos, gracias a las herramientas proporcionadas 
por este sitio. La finalidad consiste en la promoción del artista y servir de 
contacto con los fans. 

Por otra parte, surgen nuevas formas de buscar contenidos musicales para 
su consumo on-line. Las páginas oficiales de los artistas se ven 
complementadas con la música que incorporan los usuarios de la red social 
en sus propias listas de reproducción. De este modo un visitante ocasional 
puede escuchar música de artistas noveles. Debido al éxito de esta 
plataforma, han surgido buscadores externos de canciones que rastrean 
redes sociales, como Windows Live Spaces. Funcionan como agregadores 
y permiten al usuario beneficiarse de la multiplicidad de fuentes para elaborar 
listas de reproducción completas, como es el caso de My Flash Fetish.  

En septiembre de 2008, MySpace firmó un acuerdo con los cuatro grandes 
sellos discográficos Warner, Universal, Sony BMG y EMI, para crear de 
forma conjunta un servicio que fomentara el carácter musical de esta red 
social, permitiendo a los usuarios de Estados Unidos escuchar gratis en 
streaming un catálogo de más de cinco millones de canciones de estos 
sellos y de un gran número de compañías de música indie. Este modelo de 
negocio, vuelve a basarse en la publicidad, cuyos ingresos son compartidos 
por MySpace y las discográficas, así como los beneficios obtenidos por la 
venta de canciones o tonos para el móvil.  

En cuanto a la fase de empaquetado, las obras ya no son plasmadas en 
formatos físicos, sino que los archivos son metadatados (asociación de datos 
al fonograma como título, duración o año de edición) y almacenados en 
repositorios del sello discográfico, desde donde los portales de venta 
(agregadores) o de reproducción de streaming toman los archivos para su 
venta o escucha.  

Ya en la fase de consumo, los usuarios deciden el lugar de compra y el 
formato, ya sea en forma de canción individual o en álbum, desde portales 
retailers como iTunes o Amazon Mp3. El usuario puede optar por un 
consumo sin descarga o en streaming, con lo que no almacena el archivo en 
su reproductor en ningún momento. Tras la escucha, el usuario decide si 
comparte, opina, etiqueta o divulga esa obra en Internet a través de redes 
sociales, blogs, etc.   

 

http://home.spaces.live.com/
http://www.myflashfetish.com/
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Figura 3.2. Cadena de valor tradicional del sector de la música   

 

Fuente: ONTSI 

 

Ya se observan grupos con carreras y reputación reconocida, que publican 
sus canciones a través de la Red; es el caso del grupo inglés Radiohead, 
que colgó en Internet, en agosto de 2009 su nueva canción These Are My 
Twisted Words y que estaría disponible para descargar gratuitamente a 
través de un enlace en su página web. 

Las diferencias entre la cadena de valor tradicional y digital son significativas 
en cuanto al mayor poder de decisión del usuario, dado que éste decide el 
formato de descarga, tiene opción de preescucha antes de la compra, decide 
el número de canciones que desea comprar o escuchar, agrega las mismas 
en listas de reproducción a la carta y las comparte a través de la Red.  
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Figura 3.3. Cadena de valor digital del sector de la música 

Fuente: ONTSI 

 

Tras la aparición de nuevos modelos de negocio digitales en la industria 
musical, aparecen nuevos agentes en la cadena de valor. El gestor de 
contenidos o agregador se encarga de las actividades relacionadas con la 
agregación, transformación, catalogación, agrupación, autorización y 
presentación de contenidos musicales, con el fin de facilitar la venta de 
música a través de los canales on-line o móvil. En ocasiones llevan a cabo la 
venta directa de los contenidos musicales (por ejemplo tonos) y prestan sus 
servicios a los distribuidores de música digital (e-tailers y operadores de 
telecomunicaciones) y a los productores de música. Algunos de los 
agregadores de contenidos más importantes son The Orchard, CD Baby, 
IODA (Independent On-line Distribution Alliance), InGrooves, La Central 
Digital, Finetunes o Tunecore.  

Estos últimos (los e-tailers que en su caso también podrán ser los 
operadores de telefonía o en la actualidad los proveedores de servicios), 
venden música al usuario final a través de móvil o directamente por el canal 
on-line, por ejemplo iTunes, Nokia Music Store, AmazonMp3 o 7Digital. 

La difusión de artistas también toma protagonismo en los blogs musicales en 
los que resulta frecuente encontrar canciones. Aunque algunos sitios ofrecen 
descargas directas de archivos MP3, la mayor parte de estos blogs utiliza los 
servicios de empresas que dejan insertar gratuitamente audio a través de 
Flash. De esta forma el archivo se reproduce en streaming desde los 
servidores de dichas compañías. Por ejemplo Goear facilita los códigos que 
se deben añadir a las plantillas de los blogs para que la canción elegida 
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Informe anual 2009 de la industria de los Contenidos Digitales en España  

43 

Radio.Blog.Club, un sitio web francés que reúne la música que la gente 
sube a sus blogs. 

Existen además buscadores de MP3 para encontrar canciones de escucha 
en streaming. Algunas son SkreemR, Songza o Seeqpod que incluso 
propone listas de reproducción a partir de los resultados hallados.  

http://www.consumer.es/web/es/tecnologia/internet/2008/01/10/173185.php
http://skreemr.com/
http://www.songza.com/
http://www.seeqpod.com/
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3.3. Situación en el mundo 

A escala mundial el mercado discográfico muestra un decrecimiento del 4%, 
aunque según datos de IFPI. Algunos países podrán llegar a contrarrestar 
pronto las caídas de las ventas físicas con los ingresos de los formatos on-
line y móvil, que de facto no han dejado de incrementarse en los últimos 
años, con un crecimiento en 2008 superior al 20%12 y una tasa de 
crecimiento compuesto anual para el periodo 2008-2012 del 21%. Este 
significativo aumento de las ventas on-line y móvil, se debe en su mayor 
parte al aumento del número de tiendas on-line y a la eliminación de los 
DRM de las canciones vendidas, que dificultaban la interoperabilidad de las 
mismas en los diferentes dispositivos. En 2008, el porcentaje del mercado 
on-line y móvil sobre el global fue del 29%, prediciéndose una proporción del 
58% para el año 2012.  

En 2008 el sector musical global alcanzó los 25.648 millones de euros, 
prediciéndose un descenso hasta el año 2011 en que se espera el fin de la 
caída de las ventas, con un crecimiento mundial estimado del 1.1% con 
respecto al año 2010, pudiéndose situar el mercado en los 25.886 millones 
de euros en 2012, siendo las ventas en formato móvil superiores a las 
descargas on-line, como viene dándose en los últimos años.  

 

Figura 3.4. Evolución de las ventas mundiales de música 2006-2012E (millones de euros) 

 

Fuente: ñGlobal Entertainment and Media Outlook: 2008-2012ò de PriceWaterHouseCoopers 

(2008) 

 

 

                                                

12 IFPI y PriceWaterHouseCoopers dan datos similares pero superiores al 20%.  
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La región de Asia-Pacífico se convierte en el año 2008 en el segundo 
mercado más grande del mundo, alcanzando una cifra estimada de ventas 
de 7.487 millones de euros después de la región EMEA (Europa, Oriente 
Medio y África) que llega a los 9.246 millones de euros, para quien sólo 
Europa recauda la mayor parte de los ingresos: 5.687 millones de euros.13 

En esta última región el descenso del mercado con respecto al año anterior 
fue del 5%, pero, al igual que a escala mundial, en el año 2011 se espera un 
punto de inflexión, repuntando el crecimiento del mercado total en un 0,5% 
en esta región, después de varios años de decrecimiento. Según las 
predicciones, en el año 2012, el porcentaje del mercado on-line y móvil sobre 
el total será del 43%, gracias a los avances de la industria, siendo en 2008 
todavía del 15%.   

Las ventas físicas seguirán cayendo en EMEA. En 2012 habrán decrecido en 
una tasa de crecimiento compuesta anual del -10,23% con respecto al año 
2008, siendo el formato on-line el que más crecerá, un 36% (también en tasa 
de crecimiento compuesta anual).   

 

Mejores prácticas internacionales en el mercado digital 

 

El nuevo negocio de la música, en formatos on-line o móvil, registró a escala 
internacional una nueva expansión gracias al avance y el peso de países 
como EEUU, Japón, Reino Unido o Francia.   

Las plataformas digitales (on-line y móvil), hoy en día alcanzan el 29% de las 
ventas mundiales de música grabada14, que en comparación con el año 
anterior (que rondaba el 22%), lo que ha permitido una desaceleración o 
caída más lenta del mercado global de la música.   

El mercado mundial on-line se ve liderado por las descargas de singles, que 
han crecido un 24% en 2008, alcanzando los 1.400 millones de unidades 
descargadas. En el caso de los álbumes descargados, su crecimiento fue del 
37%, aunque sigue siendo superado por la descarga de canciones 
individuales15.  

                                                

13 Según IFPI 

14 PriceWaterHouseCoopers 

15 IFPI 
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Figura 3.5. Número de descargas de los 5 mercados digitales principales (millones de euros) 

 

Fuente: IFPI, 2009 y RIAJ YEARBOOK, 2009 

 

De forma desagregada y por mercados individuales, EEUU destaca por ser 
el líder mundial en ventas en forma de descargas on-line y móvil. De hecho 
su gasto medio en música en estos formatos es cinco veces mayor que en 
Europa. Los usuarios de Internet gastaron una media de 10 ú en m¼sica en 
EEUU, 5,6 ú en Reino Unido y 0,47 ú en Espa¶a. En cuanto a las ventas en 
on-line o móvil, representan ya un 39% de la música grabada en ese país, 
habiéndose descargado en 2008 un total de 1.100 millones de canciones, lo 
que representó un incremento del 30% respecto al año 2007. Por otro lado, 
el mercado de los tonos, se prevé que sea el formato digital que mayores 
beneficios genere en EEUU, con unas ventas de 1.900 millones de euros.  

Japón, es el primer país del mundo en el que las ventas en canal móvil son 
la principal forma de venta en formato digital (el 88% de las ventas totales 
incluyendo on-line y móvil). De hecho en 2008 se descargaron un total de 
140 millones de canciones en móviles, con un crecimiento del 26% con 
respecto al año anterior. 

A esto se añade que es el país que, durante 2 años consecutivos ha 
compensado las pérdidas económicas producidas por la caída de las ventas 
físicas con los beneficios procedentes de plataformas móviles. Esto es 
debido sobre todo a la alta penetración del móvil en Japón, con más de 100 
millones de suscriptores móviles y 70 millones de usuarios 3G, así como a la 
creación de servicios al por menor de contenidos móviles en colaboración 
con las discográficas. No obstante la fuerte caída física del 2008 (de un 
12%), no pudo ser compensada por los ingresos del formato on-line o móvil, 
que aumentaron un 20% en ese mismo año. 

% del Mercado Digital Descargas de álbumes Descargas de singles
1 USA 39% 65 mill. 1100 mill.
2 Japón 19% 2,190 mill. 180,374 mill.
3 Reino Unido 16% 10,3 mill. 110 mill.
4 Francia 12% 1,4 mill. 14,5 mill.
5 Alemania 9% 4,4 mill. 37,4 mill.
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Figura 3.6. Evolución del mercado japonés de música digital (millones de euros) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: RIAJ YEARBOOK, 2009 

 

Corea del Sur, aunque no se encuentra entre el Top 5 de los mercados 
digitales, ocupa el tercer puesto tras China y Japón en el mercado móvil. 
Según las previsiones se espera que el año 2010 la música on-line o móvil 
supere al formato físico tanto en Corea como en EEUU. El resto de grandes 
potencias asiáticas como China, India o Tailandia registraron crecimientos en 
sus industrias de un 8%, un 6,3% y un 7,3% respectivamente.  

Reino Unido, sigue siendo el país líder en Europa en cuanto a mercado (el 
16% de las ventas son ya en on-line o móvil) y obtuvo, en la primera mitad 
del año 2008, el mayor crecimiento de las ventas digitales de entre los 
mercados más importantes, aumentando un 45%. Solo las descargas de 
canciones en este país aumentaron un 42% respecto al año 2007, en el que 
se consumieron 77,6 millones de canciones on-line. Reino Unido fue el país 
de lanzamiento en 2008 del servicio de Nokia Comes With Music y fue el 
primer país europeo donde Amazon MP3 se instalaría en ese mismo año. 

Los mercados de Alemania y Francia muestran también crecimientos en la 
descarga de canciones por Internet (crecimiento de un 20% y un 22% 
respectivamente en la descarga de canciones). Ambos países europeos 
ocupan el puesto cuarto y quinto en mercados más grandes del mundo del 
Top 5. El mercado de música on-line y móvil en Alemania, representa un 
discreto 9% de las ventas globales de música, siendo superado por Francia 
con el 12%.  

Brasil es el mayor mercado de Latinoamérica en música en los formatos on-
line y móvil y dobló su valor en 2008, situándose en un 10% de las ventas 
globales de música en ese país. El móvil es el canal más utilizado llegando al 
80% de las ventas en los dos formatos digitales (sumando sólo on-line y 
móvil). Aún así el brasileño se configura como un mercado todavía incipiente 
en el canal móvil gracias al lanzamiento de redes 3G de alta velocidad y al 
increíble incremento de usuarios de móvil en un 60% en tres años.  
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Los operadores de este país (Vivo, Tim o Claro), que alcanzan los 30 
millones de suscriptores cada uno, utilizan la estrategia de venta de 
dispositivo con contenidos musicales incorporados para promocionar sus 
productos a través de acuerdos con las grandes discográficas. Por ejemplo 
el nuevo álbum de Madonna Hard Candy fue incluido en los móviles Sony 
Ericsson a través de un acuerdo con Warner Music. Las ventas de los 
dispositivos en que se han añadido contenidos extras como fondos de 
pantalla, tonos, videos o making offs, se han disparado en este país 
latinoamericano. 

En el resto del continente se han registrado crecimientos alentadores de la 
industria como el 5% de Colombia, el 8,1% de Brasil, el 10,3% de 
Centroamérica y el 19,2% de Venezuela.  

 

Nuevas oportunidades de negocio: el unlimited music access 

 

Muchos son los agentes de la industria musical que establecen alianzas para 
facilitar el acceso a los contenidos musicales a través de los dispositivos 
móviles o los PCs. Un modelo de negocio que toma protagonismo entre los 
operadores de servicios y los fabricantes de móviles, es el de la venta de un 
dispositivo móvil en el que el usuario tiene acceso ilimitado a un extenso 
catálogo de canciones durante un determinado período de tiempo.  

Este mismo modelo ofrece versiones para PCs, a través de las tiendas on-
line de los opradores de servicio/fabricantes, permitiendo la compra de 
canciones y su escucha en streaming.  

Algunos países en los que se ofrecen estos sercvicios son Suecia, Francia, 
Dinamarca, Reinio Unido e Irlanda. 
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3.4. Situación en España 

 

Radiografía macroeconómica del sector: Ventas16, conciertos y PIB 

 

El mercado de la música en España obtuvo en 2008 unos ingresos totales de 
254 millones de euros, de los cuales casi 30 millones correspondieron a las 
ventas en formatos on-line y móvil. Las descargas por Internet alcanzaron los  
10,8 millones de euros y las de móvil los 18,4 millones de euros, 
produciéndose una expansión de estos dos formatos de un 8%, lo cual indica 
el potencial incremental del formato on-line y móvil frente al físico que 
decreció un 12%. 

La caída de las ventas totales se ha visto ralentizada, ya que la caída fue del 
23% en 2007, y ha sido sólo del 11% en el año 2008. Esta amortiguación de 
la caída del mercado se ha producido gracias al crecimiento de los negocios 
digitales. 

 

Figura 3.7. Evolución del mercado de la música en España 2006-2008 en millones de euros y 

en las plataformas on-line y móvil 

 
Fuente: Promusicae, 2009 

 

En España, el mercado on-line y móvil representa ya un 13% del mercado 
físico, cuando en 2006 este porcentaje se reducía a la mitad (un 6,29%). En 
cuanto a la representación sobre el mercado total de la música en España, el 
on-line y móvil representa un 11,5%, cuando en 2006 era del 6%.  

                                                

16 Las ventas que se indican en este informe no incluyen ingresos por ventas de hardware (dispositivos como el 

mp3), ni licencias de sincronización o conciertos. 
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Aunque las descargas móviles en 2008 decrecieron en un 17%, el mercado 
español sigue estando liderado por dicho tipo de descargas, dada la alta 
penetración del móvil en nuestro país. En cuanto a las descargas on-line, se 
produjo en 2008 un fuerte incremento del 120% que situó sus ventas en los 
10,8 millones de euros.   

El mercado de los politonos, sigue siendo un atractivo nicho de mercado 
para las discográficas, las operadoras y los fabricantes de móviles. En la 
Unión Europea, este negocio mueve unos 750 millones de euros. En 
España, empresas como Movilisto, MyAlert o Club Zed son líderes en las 
descargas de politonos. También los portales de los operadores de telefonía 
móvil como Emoción de Movistar y Vodafone Live!, ofrecen la compra y 
descarga de música, ya no solo en formatos de politono y directamente a los 
móviles. Ante este hecho se ha producido en 2007 un descenso de la venta 
de dispositivos de mp3, dada la utilidad que conlleva albergar el móvil y el 
reproductor en un mismo dispositivo. Tanto es así que incluso la posibilidad 
de escuchar radios on-line, remotas o en streaming desde el móvil, sin 
necesidad de almacenar la música, eliminará gradualmente la necesidad de 
disponer de altas capacidades de memoria en los móviles, en beneficio de la 
conectividad.  

Junto a esta modificación en los hábitos de consumo, se observa también un 
incremento en los ingresos por conciertos en vivo que no dejan de ser 
relevantes.  

 

Figura 3.8. Ingresos por conciertos en vivo en España 2005-2008 (millones de euros) 

 

Fuente: Anuarios SGAE y teniendo en cuenta una *tarifa media constante del 10% sobre la 

recaudación de los conciertos 

 

En cuanto a las predicciones que se plantean, para el año 2012, el mercado 
español espera haber alcanzado los casi 300 millones de euros en ventas, 
habiendo superado el mercado on-line al mercado móvil (123 millones de 
euros y 34 millones respectivamente). Para esta fecha estos dos mercados 
supondrán la mitad del mercado total de música con un porcentaje esperado 
del 53%, siendo en la actualidad del 11%. La tasa de crecimiento esperada 
augura un crecimiento agregado discreto, respondiendo a una TCCA entre 
2008 y 2012 del 1%; el crecimiento más acentuado se verá en el formato on-
line con una TCCA entre 2008 y 2012 del 90,5%.   

 

2005 2006 2007 2008
Ingresos Totales por Conciertos 

en vivo
144.000 150.000 285.140 309.190

Tarifa Aplicable (10%)* 0,1 0,1
Ingresos Sociales en SGAE 28.514 30.919

http://www.movilisto.com/
http://www.clubzed.com/
http://www.emocion.movistar.es/emocionweb/index.jsp
http://www.live.vodafone.es/index.jsp
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Figura 3.9. Evolución del mercado de la música en España 2006-2012E (millones de euros) 

 

Fuente: Promusicae (2009) y ñGlobal Entertainment and Media Outlook: 2008-2012ò 

PriceWaterHouseCoopers (2008) 

 

La tendencia del mercado de la música sobre el total del Producto Interior 
Bruto español se perfila descendente, un comportamiento similar a los 
últimos años.  

 

Figura 3.10. % de las ventas de música sobre el PIB español a precios de mercado 2002-

2008 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: INE y Promusicae, 2009 
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3.5. Datos relevantes del sector en el año 2008-2009  

La música on-line: Spotify y el fenómeno de la escucha de música en 
streaming 

 

El sector de la música se ha encontrado con revolucionarios modelos de 
negocio utilizando el streaming como principal método de reproducción. Uno 
de esos programas de escucha gratuita de música es Spotify. Emulando a 
sus predecesores, yes.fm o LastFm, Spotify destaca por su simplicidad de 
uso y su forma de financiación, basada en la publicidad en su modalidad 
gratuita.  

El portal sueco, creado en octubre de 2008, cuenta ya con más de 4 millones 
de usuarios registrados17 en toda Europa, la mitad de ellos en Reino Unido, 
que acceden a la descarga del programa a través de invitación. Tras varios 
días de utilización, el programa permite invitar a 10 nuevos usuarios, quienes 
a su vez invitan a sus contactos a utilizar Spotify. En España Spotify tiene de 
momento unos 800.000 usuarios y crece a una tasa de entre 70.000 y 
100.000 usuarios cada mes. 

Spotify tiene firmado acuerdos de derechos con varios sellos musicales, 
distribuidores, contando con un extenso y creciente catálogo de más de 6 
millones de canciones de alta calidad. Los autores son remunerados por 
número de reproducciones de sus canciones.   

Además de la versión gratuita, existe la versión Premium, que ofrece la 
posibilidad de pagar una cuota mensual y disfrutar de ventajas como la 
ausencia de publicidad a lo largo de la escucha. La modalidad Day Pass, 
pensada para fiestas y eventos, permite utilizar Spotify sin interrupciones 
publicitarias durante 24 horas. El precio de la versión de suscripción 
Premium alcanza los 9,99 ú mensuales. Este último tipo de cuenta incluye 
servicios adicionales como el preestreno de discos en exclusiva o la 
participación en concursos.  

Spotify ofrece la posibilidad de compartir listas de canciones sin limitaciones, 
publicarlas en Facebook o Delicious y otras herramientas de mensajería 
instantánea, como Twitter y correo electrónico.  

Por otro lado, 7Digital es el portal de descargas a donde se dirigen los 
usuarios de Spotify si desean realizar la compra de la canción o el álbum 
previo registro del usuario.  

 

La función de radio en Spotify y otras radios on-line  

 

Otras radios on-line basadas en streaming como Last.Fm, son por el 
contrario herramientas en las que es el programa quien propone el catálogo 

                                                

17 http://www.elpais.com (09/08/2009) 

http://www.elpais.com/articulo/Pantallas/Spotify/iTunes/elpepurtv/20090809elpepirtv_1/Tes
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a escuchar en función de las canciones o grupos previamente seleccionados 
por el usuario. A principios del año 2009, esta emisora anunció que 
comenzaría a cobrar una cuota mensual de tres euros a los usuarios de 
fuera de sus principales mercados (Estados Unidos, Reino Unido y 
Alemania). Sin embargo la decisión no fue llevada a cabo ya que tras el 
anuncio, miles de usuarios plantearon su desacuerdo a la compañía que 
decidió aplazar el cobro de sus servicios hasta encontrar una solución 
alternativa. No obstante la decisión de cobrar una suscripción mensual no 
fue descartada. Una de las opciones contempladas es el pago de los 
contenidos a través de mensajes cortos. 

Entre las radios on-line alternativas, Jamendo o Rockola son servicios de 
radios on-line para la escucha de música. Ambas disponen de amplios 
catálogos de álbumes publicados. La primera cuenta con más de 500.000 
usuarios registrados que suben gratuitamente sus trabajos y eligen la 
licencia de uso copyleft de sus canciones. Es posible la descarga de música 
de forma libre y gratuita. Para retribuir a los artistas, Jamendo comparte al 
50% la publicidad que se muestra en las páginas de los creadores. Rockola 
ofrece un servicio de radio por Internet personalizada que destaca por 
poseer una mayor cantidad de música en español y por incluir éxitos 
internacionales y música independiente.  

Figura 3.11. Tabla comparativa de los servicios de streaming 

Fuente: Consumer Eroski, 2009 y ONTSI 

En la actualidad Pandora, solo disponible para EEUU, es una emisora de 
radio inteligente (o radio semántica) que analiza los gustos del oyente para 
sugerir la música que desea oír, de acuerdo al estilo musical que selecciona. 
Contiene más de 10.000 artistas de primera categoría y su reproducción se 
basa completamente en streaming. 
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Spotify, frente a las grandes Apple y Microsoft 

 

El verano de 2009, ha resultado decisivo para las empresas tecnológicas 
más importantes del sector como son Apple y Microsoft que, a la vista del 
éxito de la aplicación, una en forma de alianza y la otra en forma de 
respuesta competitiva, anunciaron sus nuevas aplicaciones relacionadas con 
Spotify y su entorno.  

En concreto Spotify podrá ser utilizado en el iPhone de Apple si el usuario 
dispone de una cuenta Premium, cuenta con una red o conectividad Wi-Fi o 
bien hace uso de la conexión de datos del teléfono iPhone. Algunas de las 
opciones que permite la versión para iPhone es la de sincronizar las listas 
musicales de la cuenta personal de Spotify, almacenarlas en el iPhone y 
escuchar música de forma aleatoria. Esta aplicación diseñada para la 
búsqueda de canciones y permitirá a los usuarios almacenar temporalmente 
sus listas de reproducción mientras el teléfono no está conectado a 
Internet.  

El acuerdo de Apple con Spotify se ha hecho esperar dada la competitividad 
directa de Spotify con el reproductor iTunes de Apple. El futuro de este 
acuerdo y la forma en que afectará a las ventas de canciones de iTunes es 
todavía impredecible.  

Microsoft, por su parte, también planea competir con Spotify y anunció que 
crearía un servicio de música en streaming a la carta y gratis con anuncios y 
reproducibles en su dispositivo mp3 Zune. En el caso de no desear anuncios, 
se accederá al pago por suscripción o a la descarga previo pago de las 
canciones. Se sabe que este proyecto, estará ligado a la XBOX Live. Esto 
realza la importancia de las sinergias entre los sectores, en este caso los 
videojuegos y la música.  

Spotify también está disponible para móviles con el sistema operativo 
Android, con lo que es posible realizar las mismas acciones que si se tratase 
de la versión para escritorio e incluso sincronizarlo para el uso en modo 
desconectado. 

 

Sinergias en la industria de los videojuegos y la música  

 

En los últimos años la industria de los videojuegos se ha nutrido de un gran 
número de contenidos musicales para algunos de los videojuegos de 
temática musical de más éxito en su industria. Un ejemplo destacable es el 
videojuego SingStar, lanzado por primera vez en 2004 en exclusiva para 
PlayStation2.  

La alta demanda de este videojuego y la necesidad de renovar su catálogo, 
llevó a Sony Computer Entertainment Europe a firmar, en el verano de 2009, 
un acuerdo con Universal Music UK, gracias al cual, el catálogo de éxito de 
dicha discográfica estaría disponible en SingStore, la tienda on-line de 
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SingStar, desde donde el usuario puede descargar canciones para 
interpretarlas en el videojuego.  

Es claro que las discográficas encuentran importantes nichos de mercado 
donde diversificar su negocio y estimular las ventas, en este caso de la mano 
de una industria tradicionalmente competidora en la industria del ocio y el 
entretenimiento digital. 

 

Festivales y eventos musicales en España 

 

Los festivales de música han revolucionado en apenas 10 años el consumo 
de m¼sica en formato ñdirectoò y constituyen un reclamo de ocio cada vez 
más extendido y de alta importancia dentro del territorio español, sobre todo 
en la época estival, donde se han consolidado festivales de música de 
relevancia internacional como el festival Internacional de Benicassim, el Rock 
in Río, el Viña Rock y otros. De hecho España es el segundo país europeo 
en número de festivales, por detrás de Reino Unido. 

Los macrofestivales son acontecimientos musicales que tienen, a diferencia 
de otros grandes festivales, una duración de varios días y se desarrolla en un 
recinto acotado con posibilidad de pernoctar. Además de los que tienen su 
sede en la Comunidad Valenciana, actualmente se celebran en España el 
Intercéltico de Ortigueira en Galicia, el Festimad en Madrid, el Etnosur en 
Jaén, Azkena Rock en Vitoria, Contem-pop-ranea en Badajoz y Tintorrock en 
Burgos. La recaudación global de todos estos encuentros en 2005 fue de 9,6 
millones de euros y la cifra de asistentes llegó a los 341.000. En el último 
año también han tenido un notable éxito los conciertos multisede Rock in 
Río. Algunos de los festivales generan una fuerte competencia por los 
contratos de los cantantes ñcabezas de cartelò m§s importantes del 
panorama musical internacional, lo que ha producido un encarecimiento de 
las figuras participantes en dichos festivales. 

La Comunidad Valenciana, junto con la provincia de Albacete, sitúa a estas 
regiones a la cabeza de España en celebración de macrofestivales, ya que 
acoge varios festivales de estas características: el FIB y el Mediàtic Festival 
en la primera región y el Viña Rock en Villarobledo, Albacete. Estos tres 
encuentros musicales atraen a cerca de 120.000 aficionados alcanzando una 
recaudación superior a los siete millones de euros. 

El Festival Internacional de Benicassim (FIB), que se celebra desde 1995 y 
ya alcanza un 40% de espectadores procedentes del Reino Unido, compite 
con nuevos festivales como el Summercase, o reputados festivales como el 
Sónar o el Primavera Sound, que encuentra en las marcas comerciales de 
cerveza, la financiación y patrocinadores que necesitan para lograr contratar 
a las grandes figuras de la canción y conseguir el renombre internacional.  

La reciente edición 2009 del FIB Heineken batió récord de asistencia, con 
unas 200.000 personas asistentes a lo largo de los cuatro días de conciertos 
en los que actuaron grupos tan renombrados como Franz Ferdinand, Oasis, 

http://www.espana-turismo.com.ar/
http://www.espanaturismo.com.ar/
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The Killers o Los Planetas. El FIB ingresó en 2007, 3.689.013 euros y ha 
conseguido reunir en sus últimas ediciones una media de 50.000 
espectadores. El FIB de 2006 fue el más multitudinario en sus doce años de 
vida, con más de 36.000 espectadores diarios que dejaron en el comercio 
local unos 12,3 millones de euros, según el cálculo hecho por el 
Ayuntamiento de la localidad.18 Dadas las cifras publicadas por la 
organización del festival y el precio de las entradas (abonos de 4 días la 
mayoría a 170 ú la entrada en el mes de febrero), se puede estimar una 
recaudación de 6,8 millones de euros este año.  

Uno de los macrofestivales que está experimentando un mayor crecimiento 
en los últimos tiempos es el Mediàtic Festival, que en su convocatoria de 
2007 presentó un cartel con más de 45 artistas, y se celebra en el municipio 
alicantino de la Nucia. Según los datos recogidas por SGAE, el Mediàtic 
duplicó el número de espectadores en 2005 respecto al 2004, hasta llegar a 
los 13.475. Sus ingresos por taquilla fueron de 352.763 euros. 

De forma global, en España el negocio de los festivales mueve unos 300 
millones de euros (de media asisten unas 30.000 personas, cada una de las 
cuales paga unos 100 euros, aproximadamente). Es necesario destacar, por 
tanto, la importancia de los conciertos para este sector, aunque los ingresos 
no se vean directamente revertidos en las empresas discográficas sino más 
bien en las empresas organizadoras.  

 

Primer Festival de Música On-line 

 

El 7 de julio de 2009, se inauguró en la esfera de Internet el primer festival de 
música on-line, el Eristoff Internative Festival, de la mano de Eristoff Vodka y 
de la agencia CP Proximity.  

Este festival se compone de un ciclo de conciertos en los que prima la 
música alternativa con influencias electrónicas y que se celebran únicamente 
en las noches de luna llena y a través de streaming de alta calidad por 
Internet, permitiendo a los usuarios interactuar con el grupo y el escenario y 
reinventar así cada concierto. 

Además, en cada concierto el público tiene la oportunidad de interactuar con 
el grupo musical a través de Internet. La forma en que se desarrolla esa 
interacción varía dependiendo de la actuación, y no se da a conocer hasta el 
mismo día del concierto, se trata de que cada usuario pueda crear su propio 
concierto y participar en el escenario.  

 

 

 

                                                

18 http://www.lasprovincias.es/valencia/prensa/20070301/cultura/vende-mitad-abonosuma_20070301.html 

http://www.eristoffinternativefestival.com/
http://www.lasprovincias.es/valencia/prensa/20070301/cultura/vende-mitad-abonos
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Otros usos de la música: karaoke y conciertos en las redes sociales 

 

Las redes sociales musicales en la esfera de Internet como MySpace y otras 
iniciativas se consolidan sólidamente dentro del entorno digital de la música. 
Pero no sólo existen redes para compartir música, conocimientos y opiniones 
sobre la misma, si no que también se han creado sitios donde el usuario 
expone sus propias creaciones y escucha las de los demás, como puede ser 
RedKaraoke.es o kSolo, que se construyen alrededor del popular juego del 
karaoke y albergan a miles de cantantes aficionados.  

También los amantes de la música tienen la opción de convertirse en 
pinchadiscos o programadores de radios musicales especializadas gracias a 
clubes de música on-line como Mercora o Musicmakesfriends.com. Si se 
quiere estar al día de los próximos conciertos, Nvivo es la red social 
especializada en estos temas.  

RedKaraoke.es fue creada en 2007 y es la mayor red social en español para 
su utilización como herramienta de karaoke, con un catálogo actual de 1.000 
canciones y financiada por publicidad. Esta web permite a los usuarios 
cantar y grabar las canciones siguiendo las letras de las mismas. El portal 
cuenta también con herramientas para crear una comunidad y utiliza un 
sistema de votación con el que los usuarios valoran las mejores grabaciones 
en un ranking de los mejores solistas.  

Esta comunidad de cantantes permite a los usuarios subir sus propios 
ficheros .kar, que son archivos MIDI cedidos gratuitamente por sus autores. 
Los derechos de autor se encuentran cubiertos por una licencia de streaming  
otorgada por la SGAE. A raíz de esta idea española, han surgido en Internet 
nuevas iniciativas fuera de nuestras fronteras con buenos resultados, como 
kSolo (de Fox Interactive) o Singshot (de la compañía fabricante de 
videojuegos Electronic Arts). 

Indaba Music es una página web que permite a sus usuarios o músicos, 
colaborar entre ellos para crear música, sin la necesidad de que los 
miembros del grupo vivan en la misma ciudad o país.  

Cada usuario tiene un perfil específico en el que puede publicar ñmuestrasò 
de su música, fotos, etc. Si un usuario desea interactuar con otro se crean 
las denominadas ñsesiones de grabaci·nò, en las que un usuario invita a otro 
a participar en su sesión y se pueden grabar piezas musicales, sea por 
ejemplo una canción de hip-hop con una base de jazz que otro usuario 
aporta. Más tarde podrán realizar los arreglos musicales como mezclas y 
edición del audio. Indaba, como comunidad internacional, tiene registrados 
cerca de 75.000 músicos de 150 países de todo el mundo.  

Nvivo es la red social de temática de conciertos con información completa 
sobre los últimos conciertos, sesiones y festivales. Además realiza una 
función de avisos de conciertos en el correo electrónico, a través de un 
sistema de alertas previa edición del usuario.  

http://www.ksolo.com/
http://www.singshot.com/
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Como valor añadido, Nvivo.es cuenta con una base datos de más de 
250.000 artistas y miles de álbumes. También es posible publicar o publicitar 
cualquier tipo de concierto, sala o evento que el usuario desee, sea o no 
conocido.  

Nvivo.es se nutre de APIs para mostrar la información más fiable, como por 
ejemplo GoogleMaps API, para mostrar la localización de las salas de 
conciertos y las provincias de los usuarios, la bases de datos de artistas y 
álbumes se toman de MusicBrainz.org., la información de artistas 
relacionados y de tags se obtiene desde el servicio Web de Last.fm, 
AudioScrobbler.org, la información geográfica es cotejada con Geonames, 
los videos de artistas y actuaciones se obtienen en Youtube.com y las fotos 
de los conciertos se obtienen de Flickr.com. 

La banda irlandesa U2, a través de su canal oficial en Youtube.com, 
U2official retransmitió en directo desde California el concierto de U2 el 25 de 
octubre, que fue visionado simultáneamente en Australia, Brasil, Canadá, 
Corea del Sur, Gran Bretaña, España, Estados Unidos, Francia, la India, 
Irlanda, Israel, Italia, Japón, México, Nueva Zelanda y Holanda. Se trata del 
primer evento de este tipo retransmitido en streaming a nivel mundial por 
Youtube. 

 

Nuevos formatos físicos de venta de música   

 

Existen empresas que, a pesar de la coyuntura y el descenso de ventas en 
formato físico, apuestan por estos formatos para la distribución de música, 
como la empresa SanDisk, el mayor fabricante del mundo de memorias 
flash, que ha anunciado el lanzamiento de un nuevo formato para almacenar 
música: SlotMusic que podrá almacenar álbumes de música dentro de las 
tarjetas de memoria MicroSD para su venta en los grandes hipermercados a 
un precio estimado es de 10 dólares. Esta iniciativa está pensada para 
usuarios de teléfonos móviles, ya que en su mayoría cuentan con terminales 
que disponen de un puerto para la conexión de una tarjeta de memoria 
MicroSD, además este formato, es uno de los más utilizados, con más de 
750 millones de unidades vendidas al año. Sin embargo, los móviles de 
Apple, no disponen de ranura para memoria flash.  

Las principales discográficas del mundo ya han firmado un acuerdo con 
SanDisk para la distribución de sus catálogos en este novedoso soporte, 
aunque en un principio sólo estarán disponibles en este nuevo formato, 29 
álbumes de las cuatro grandes discográficas, en formato MP3 y sin 
restricción de copia. Las canciones incluirán letras, videoclips musicales y 
otros contenidos adicionales. En cuanto a la distribución, el fabricante ha 
alcanzado acuerdos como Wal-Mart y Best Buy para su venta en los grandes 
almacenes de Estados Unidos. 

 

 

http://revista.consumer.es/web/es/20060601/internet/70451.php
http://revista.consumer.es/web/es/20060601/internet/70451.php
http://revista.consumer.es/web/es/20060601/internet/70451.php
http://www.consumer.es/web/es/tecnologia/2008/09/28/180371.php
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3.6. Retos y oportunidades  

Los modelos musicales digitales se enfrentan al reto de la creciente 
monetización del sector por la venta de canciones y otros servicios de valor 
añadido, a través de acuerdos con industrias complementarias como la 
tecnológica, los fabricantes de móviles, los retailers o las discográficas, con 
los que obtiene altos beneficios. Al igual que las grandes competidoras 
(como pueden ser iTunes y Spotify), establecen alianzas para canalizar sus 
ventas y aumentar la masa crítica de usuarios en la escena multiplataforma. 
Las empresas implicadas en el sector de la música deberán plantearse 
nuevas formas de venta basadas en contenidos novedosos que puedan ser 
comercializados junto a los dispositivos móviles.  

La distribución de música on-line y a través de móvil incentiva a su vez la 
adquisición de medios de reproducción alternativos como los dispositivos 
mp3 o los móviles con reproductor de música incorporado. Las industrias de 
dispositivos verán mejor posicionadas sus ventas gracias al aumento del 
consumo de música en formatos on-line y móvil y por la integración de 
servicios de escucha de música en streaming en los móviles de tercera 
generación.   

El formato de escucha en streaming se ha consolidado. La tecnología que 
permite ver vídeos y escuchar canciones en webs especializadas sin 
necesidad de descargar y almacenar los archivos ha favorecido este tipo de 
consumo. La mejora de las conexiones de Internet ha permitido que el 
concepto de ñclic y ver o escucharò en el instante, ha jugado a favor de esta 
tecnología, nacida en 1995. 

La aparición de nuevas tiendas on-line y la desaparición de las licencias 
DRM han propiciado un aumento de las ventas digitales que permiten al 
usuario escuchar las canciones en el dispositivo que deseen y aumentar la 
interoperabilidad. Aquellos agentes de la industria que ofrezcan contenidos 
multiformato y multiplataforma, estimularán la demanda de un mayor número 
de usuarios y, por tanto, incrementarán su facturación. Se trataría de un reto 
de oferta ajustada a los nuevos formatos de demanda. 

El negocio de la música tras el año 2008 y la crisis económica del 2009 se 
enfrenta a un reto de reestructuración de los modelos de negocio y de 
reinvención de los planteamientos financieros de los mismos.   

Los nuevos modelos de negocio identificados, como el consumo de música 
por canción o la escucha en streaming, abren nuevas formas de distribución 
en las que el consumidor accede a contenidos  de calidad y con ventajas de 
interoperabilidad en el uso en dispositivos, además de aceptar publicidad a 
cambio de escucha de música en streaming. 

La importancia de la música en el ocio, pone de manifiesto la necesidad de 
los proveedores de contenidos de ofrecerla en un modo multiplataforma, 
donde la ubicuidad es ya un servicio asumido por el usuario. Por esto las 
compañías de música deberán realizar el esfuerzo de ofrecer los contenidos 
en donde quiera que se encuentre el consumidor y en todas las formas 
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posibles (streaming, suscripción, tiendas de descarga, merchandising, 
licencias o en entornos de videojuegos).   

Las exportaciones de música española representan un reto importante. La 
música española, cada vez más admirada y escuchada en países 
anglosajones y de habla no hispana, encuentra mercados cada vez más 
alejados de los tradicionales. El fenómeno o boom latino, muy recurrido en la 
actualidad, así como los éxitos de impacto internacional, sitúan a la música 
española en países como EEUU, Alemania o Francia.  

Las iniciativas de las instituciones españolas como el ICEX, impulsan el 
comercio y la difusión de la música española en el entorno internacional a 
través de plataformas como Sounds of Spain, para la promoción exterior de 
la industria musical española en eventos como el CMJ Music Maratón en 
Nueva York, South By Southwest en Austin, Midem en Cannes, Popkomm en 
Berlín, Musik Messe en Frankfurt y Womex en Sevilla19. 

La optimización de los costes en la producción musical es un hecho, gracias 
a los medios de grabación y publicación digital. Las iniciativas de 
digitalización de los catálogos de música española constituyen un enorme 
avance para el sector en términos de conservación del catálogo antiguo, 
disponibilidad de archivos para usos promocionales, licencias de 
sincronización (en anuncios, películas) o utilización para la venta y 
distribución de música desde agregadores digitales y otros portales de venta 
de música on-line y móvil. Además los repositorios musicales podrán servir 
de fuente de recursos tanto para los ámbitos educativos, como culturales y 
de ocio.   

La creación de repositorios comunes de música mediante la digitalización 
masiva constituye una apuesta segura en el camino hacia la digitalización de 
la industria y la automatización de la gestión de los derechos en el entorno 
de consumo on-line facilitará la adaptación y la eficiente monetización del 
mercado. 

Por último, cabe hacer una reflexión ante la situación del sector de la música 
y la introducción de nuevas formas de ingresos para la industria. Los 
conciertos son fuentes de explotación de la música que siguen siendo 
rentables y la industria deberá desarrollar estos formatos como servicios de 
alto valor para los consumidores de música.  

 

                                                

19 Sede itinerante 
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4.1.  Destacados 

¶ España con un 47,5% de individuos conectados a la TDT (fuente 
AIMC ï Nov.08), una penetración en hogares del 45,2% (fuente AIMC 
ï Dic.08) y una cuota de población con cobertura TDT del 92,38% 
(Fuente: Abertis Telecom ï Dic.08), se encuentra en una posición 
privilegiada en el proceso de transición a la TDT respecto a países de 
su entorno, como pueden ser Italia y Francia.  

¶ En 2008 la televisión por satélite, la televisión IP y la televisión por 
móvil incrementaron sus ingresos en un 1,3%, un 41,8% y un 86,7% 
respectivamente, en relación al año anterior. 

¶ El número de abonados a la televisión de pago ha registrado un 
crecimiento en 2008 del 5,4% con respecto al año anterior, 
superándose por primera vez los 4 millones de clientes, debido al 
incremento del número de abonados a la plataforma de cable y de 
televisión IP.  

¶ La desaceleración económica global vivida en 2008 afectó al sector 
audiovisual al incidir sobre él los niveles de inversión publicitaria. Se 
han percibido unos ingresos en 2008 de 5.526,8 millones de euros, lo 
que implica una disminución de un 4,2% respecto a los ingresos del 
año anterior.  

¶ El consumo televisivo ha aumentado pasando de 223 minutos por 
espectador y día en 2007 a 227 minutos en 2008. La mayor oferta de 
contenidos ofrecidos por la TDT y el inicio de la crisis económica 
puede está favoreciendo más consumo televisivo en el hogar. 

¶ Los ingresos en el sector de la radio (442 millones de euros) han 
tenido un ligero descenso del 0,4%, debido a la desaceleración 
económica que afecta a la inversión publicitaria.  

¶ En 2008, más del 92,2% del total de los ingresos de la industria 
radiofónica correspondieron a las tres cadenas principales.  

¶ La cobertura de la Radiodifusión Sonora Digital (DAB), ha pasado del 
51% en 2007 al 60% en 2008, 9 puntos porcentuales más que en 
2007.  
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4.2. Descripción del sector audiovisual 

Dentro del sector audiovisual se analizan los mercados de la televisión (en 
abierto y de pago) y el segmento de la radiodifusión sonora (radio), tanto en 
sus modalidades analógicas como en los nuevos formatos digitales. 

En España los ingresos del sector audiovisual, alcanzaron un total de 
5.526,8 millones de euros, un 4% menos que en 2007. La desaceleración 
económica mundial vivida en 2008 ha afectado a este sector, al incidir sobre 
el mismo menores niveles de inversión publicitaria.  

Sin embargo, en el año 2008 se observó un avance en los ingresos del 
segmento de televisión de pago, que crecieron un 4% en contraposición al 
retroceso que experimentaron los ingresos de radio y televisión en abierto, 
con disminuciones del 0,4% y del 9,6% respectivamente. Esto se atribuye al 
descenso de la inversión publicitaria en 2008, que afectó de forma distinta a 
los diferentes medios (diarios, dominicales, revistas, cine, radio, televisión, 
etc.). 

Figura 4.1. Ingresos del sector audiovisual en España sin subvenciones (millones de euros) 

 

Fuente: Informe Anual CMT (2008) 

 

En 2008 las televisiones en abierto percibieron 2.994 millones de euros, lo 
que supone un 54,2% de los ingresos del sector audiovisual. Las televisiones 
de pago en su caso, con un modelo basado en ingresos por suscripción, 
facturaron un 37,8%. El segmento de la radio tiene una participación en los 
ingresos similar a la del 2007, siendo esta del 8% sobre el total.  
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Utilización de Internet para radio y televisión 

España es, junto con Reino Unido, el país con mayor porcentaje de 
internautas que utilizan Internet para escuchar radio o ver televisión en el 
año 2008. Los datos que presenta España, un 41% de los internautas, son 
muy superiores a los de la UE25 (32%) o la media de los países de 
referencia tomados en este estudio20 (33,8%). 

En otros países europeos como Italia y Alemania, destacan las bajas tasas 
de uso de la radio y la televisión on-line, con un porcentaje de internautas del 
21% y 27% respectivamente. Francia por su parte se sitúa por encima de la 
media de la UE25 con un 35% de internautas, pero no alcanza la cifra 
española. 

La utilización de Internet para escuchar la radio o ver la televisión ha 
experimentado un fuerte aumento tanto entre los internautas de los países 
de referencia (los citados en la nota 20), como entre los de la Unión Europea 
en general, pasando la media de la UE25 de un 26% a un 32% de 
internautas. Italia es el único país que no ha presentado aumentos, 
quedándose en el mismo porcentaje del año 2007. 

El país donde más ha crecido el número de internautas que accede a 
páginas de radio o televisión ha sido Reino Unido, con un aumento del 19% 
de 2007 a 2008. España también ha experimentado un notable crecimiento 
del 9%, siendo el país que presentó el porcentaje más alto en el año 2007. 

 

Figura 4.2. Evolución del porcentaje de internautas que utilizan Internet para escuchar la 

radio o ver la televisión 2007-2008 

 

 

 

Fuente: Informe Anual eEspaña 2009 (Fundación Orange) y ONTSI 

                                                

20 Alemania, España, Francia, Italia y Reino Unido. 
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4.3.  Descripción del sector televisión 

El sector de la televisión en España está dividido en dos modalidades 
principales: en abierto y de pago. En 2008, los ingresos televisivos 
ascendieron a 5.084 millones de euros, de los cuales un 41% procedían de 
la televisión de pago. 

Según el medio de transmisión, este sector se divide a su vez en televisión 
terrestre (analógica y digital), televisión por cable, televisión por satélite, 
televisión IP y televisión móvil. En 2008 las tres últimas, (satélite, IP y móvil), 
incrementaron sus ingresos en un 1,3%, un 41,8% y un 86,7% 
respectivamente, en relación al año anterior, mientras que la terrestre y la 
televisión por cable ingresó un 9,6% y un 0,6% menos. 

 

La cadena de valor del sector audiovisual 

 

La cadena de valor del sector audiovisual se divide en dos fases 
diferenciadas, una de creación y otra de distribución, centradas 
principalmente en el contenido. Dentro de la cadena de creación existen tres 
fases principales: 

¶ La producción de contenidos, la cual incluye la generación de ideas, la 
selección y contratación y la edición de contenidos. 

¶ Incorporación del contenido, donde se realiza la adquisición y la 
gestión de derechos. 

¶ El empaquetado del contenido, donde se realiza el diseño de la 
programación, se agrega el contenido, se realiza la gestión del 
catálogo, la gestión de la producción de canales (calidad, fuerza  de la 
marca, marketing y promoción), la post-producción, la venta de 
publicidad y la gestión de clientes. 

 

Dentro de la cadena de distribución, el proceso se divide en 3 fases: 

¶ La distribución del contenido, donde se llevan a cabo los acuerdos de 
distribución con canales de cable, la distribución por televisión, por 
VoD IP  o por Internet y la venta de derechos. 

¶ El suministro de plataforma, en el cual se llega a acuerdos de 
distribución con los propietarios de los canales por los que se pueden 
llegar a distribuir los contenidos; la combinación de canales; 
suministro de la infraestructura física y codificación. 

¶ Difusión, donde finalmente las entidades difusoras emiten los 
contenidos por ondas terrestres, satélite, cable, IP o mediante la 
comercialización a través de otros soportes físicos. 
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Figura 4.3. Cadena de valor del sector audiovisual 
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Fuente: ONTSI 

 

La cadena de valor de la TDT 

Las nuevas posibilidades de la difusión digital de la TDT, fragmentan y a su 
vez amplían la cadena de valor tradicional de la televisión. Esta cadena se 
divide en 5 fases.  

¶ En la primera se encuentran los productores audiovisuales y los 
servicios interactivos. De los productores audiovisuales dependerá el 
atractivo de los contenidos generados, y los desarrolladores y 
proveedores de servicios interactivos ayudarán a explotar todas las 
posibilidades de la nueva tecnología. 

¶ En la siguiente etapa se incluyen los programadores, que se encargan 
de agrupar los diferentes contenidos en un programa televisivo. 

¶ En una tercera etapa, aparece la figura del gestor de multiplex21 
encargado de empaquetar en un solo canal de radiofrecuencia los 
programas de televisión digital y los canales de datos. 

¶ El operador de red será el encargado de realizar el transporte y la 
difusión hasta el usuario final. 

¶ Por último, los fabricantes han de proporcionar a los usuarios un 
sistema receptor adecuado.  

 

Figura 4.4. La cadena de valor de la TDT 

 
Fuente: ONTSI 

                                                

21 Definición incluida en el Glosario de Términos 
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La cadena de valor de la telefonía móvil 

Las nuevas posibilidades de las comunicaciones móviles de tercera 
generación, fragmentan y amplían la cadena de valor tradicional de la 
telefonía móvil, incorporando nuevos contenidos, entre los que se encuentra 
la televisión por móvil. En la transición desde los móviles 2G a 3G, se crea 
una nueva cadena de valor, ya que no sólo se dan los servicios tradicionales 
como llamadas, mensajes, etc. sino que se convierte en un dispositivo 
receptor de Contenidos Digitales. 

 

Figura 4.5. La cadena de valor ñtradicionalò de la telefon²a m·vil 

 

Fuente: ONTSI 

 

Figura 4.6. La ñnuevaò cadena de valor de la telefon²a m·vil 

 

Fuente: ONTSI 
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4.3.1.  Situación en el mundo 

Proceso de transición a la televisión digital de los principales países 
europeos 

España, entre los principales países europeos, se encuentra en una posición 
ventajosa en el proceso de transición a la TDT, habiendo adelantado al 2010, 
la fecha establecida por la Unión Europea para el cese de las emisiones 
analógicas fijada para 2012. Algunos países comunitarios ya han efectuado 
parte del cambio, entre ellos España que, junto con Reino Unido, Francia e 
Italia, son los principales países europeos que están realizando el proceso 
de transición. 

 

Figura 4.7. Calendario previsto europeo de la TDT 

 
 
 
 
 
 

 

Fuente: Impulsa TDT, 2009 

 

El único país que supera a España es Reino Unido con un 71,2% de hogares 
con acceso a los Contenidos Digitales, aunque estos no son hogares 
exclusivos TDT, ya que este país mantiene una política de difusión y 
medición de la TDT, que incluye además de Televisión Digital Terrestre el 
resto de plataformas de pago como cable, satélite o ADSL. Es por ello que 
España puede incluso encontrarse por encima de Reino Unido en lo que se 
refiere a hogares conectados a la TDT. 

Por debajo del dato de España se encuentran Francia e Italia con un nivel de 
penetración de la TDT muy por debajo, del 41,1% y 46,6% respectivamente. 
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Figura 4.8. Penetración de la TDT en Europa 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
Fuente: CSA, Agosto 09 (Francia); DGTVi, Julio 09 (Italia); Ofcom, Sept 09 (Reino Unido) y 

Sofres, Sept 09 (España), Impulsa TDT, Im forme mensual de Octubre de 2009 

 

 

Cese de emisiones analógicas en EEUU 

 

El 12 de junio de 2009 se completó el proceso de transición a la TDT en 
EEUU, el cual afectó a unos 12 millones de individuos que utilizan TDT, 
debido a la elevada penetración de la televisión de pago vía cable y vía 
satélite de los televidentes de EE.UU. Debido a la baja difusión en los 
hogares, se pospuso la fecha del cese analógico del 17 de febrero al 14 de 
junio de 2009, lo que permitió que el dato de penetración mejorara.   

En 2006, el gobierno puso en marcha una serie acciones de apoyo a la 
transición. La más importante fue la entrega de bonos-cupón por valor de 40 
dólares para la compra de receptores TDT. El día en que se efectuó la 
migración tecnológica se registraron 428.000 llamadas solicitando la ayuda, 
mientras que en la semana posterior al apagado (del 10 al 16 de junio), el 
número medio diario de solicitudes se redujo a unas 230.000.  
 
Por otra parte, se creó un servicio telefónico de atención al cliente, que 
recibió más de 900.000 llamadas durante la semana del apagón. Para el 
servicio se contrataron técnicos y voluntarios, que siguen prestando 
asistencia a domicilio para la instalación de receptores de forma gratuita. Por 
último, se han creado más de 500 centros de apoyo y se ha activado una 
página web que recibió más de tres millones de visitas el mismo día 12 de 
junio.  

Por otro lado, las principales cadenas terrestres de los 85 mercados 
regionales, seguirán transmitiendo durante las horas nocturnas programas 
en analógico facilitando información de servicio sobre el cese de las 
emisiones en este formato. 
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4.3.2.  Situación en España 

Entre 2004 y 2008 el sector creció a un ritmo del 3,1% anual, obteniendo en 
2008 unos ingresos por televisión que ascendieron a 5.084 millones de euros 
de los cuales un 41% procedían de la televisión de pago.  

Atendiendo a los ingresos por medio de transmisión, el que más ingresos 
obtuvo fue la televisión terrestre (59% de los ingresos). Esta, engloba a las 
televisiones privadas y públicas que operan en abierto, ya sea a escala 
nacional, autonómica o local, y sus ingresos alcanzaron los 2.993,9 millones 
de euros, un 9,6% menos que lo que se ingresó el año 2007. Esto se debe a 
la disminución de los ingresos procedentes de la menguada inversión 
publicitaria en los medios de comunicación durante 2008. 

La televisión por satélite en donde Digital+ de Sogecable se configura 
como único operador, ingresó la segunda mayor cuantía de ingresos, 1.542,3 
millones, que supusieron el 30,3% del total de la facturación, creciendo en 
2008 en 19,8 millones de euros más con respecto al año anterior. Por su 
parte, la televisión por cable facturó en 2008, 346,7 millones de euros. Esta 
cifra supuso una participación del 6,8% en los ingresos totales y un leve 
retroceso del 0,6% con respecto al año anterior. 

La Televisión IP o por ADSL (televisión de pago de Telefónica, Orange y 
Jazztel), ingresó un 41,8% más que en el año anterior, alcanzando una 
facturación de 185,1 millones de euros.  

Finalmente, acorde con la evolución de los nuevos servicios no lineales22 de 
comunicaciones electrónicas de televisión por móvil, en 2008 esta nueva 
plataforma de televisión basada en redes 3G, ingresó 16,2 millones de euros, 
lo que supuso un crecimiento del 86,7% con respecto al año anterior. 

                                                

22 Definición incluida en el Glosario de Términos. 
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Figura 4.9. Ingresos de televisión por medio de transmisión 2002-2008 (millones de euros) 

 

Fuente: Informe Anual CMT (2008) 

 

 

En cuanto a la evolución del número de abonados a la televisión de pago, 
se observa una evolución positiva en 2008, superando por primera vez en 
España los 4 millones de clientes (4.196.766 abonados) en esta modalidad23. 
Se registra por tanto un crecimiento en 2008 del 5,5% con respecto al año 
anterior y una tasa de crecimiento compuesta anual del 3,7% entre los años 
2004-2008. 

La plataforma que más abonados consiguió fue la televisión por satélite, que 
posee casi la mitad de los abonados (un 48% del mercado), aunque en 2008 
contó aproximadamente 30.000 abonados menos que en el año 2007. 

La plataforma de cable registró un crecimiento en 2008 del 8,4%, lo que 
supuso más del doble de la registrada en 2007. Este tipo de televisión 
representa el 35% del mercado, con 1,46 millones de abonados. 

La televisión IP o por ADSL fue la que experimentó un mayor avance tanto 
en el número de abonados como en ingresos en el año 2008, con 133.691 

                                                

23 Sin incluir los 269.919 abonados a la televisión móvil 
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altas y un crecimiento del 23,5% en su número de abonados con respecto al 
año anterior. 

 

Figura 4.10. Evolución de los abonados a la televisión de pago 2002-2008* (millones de 

abonados) 

Fuente: Informe Anual CMT (2008) 

* No incluye la televisión por móvil  

 
 

Audiencias de las televisiones en abierto y cuotas de mercado 

 

El consumo televisivo en 2008 registró un aumento con 227 minutos por 
espectador y día, y estableciendo un máximo histórico desde los 223 minutos 
del año 2007. Este hecho parece indicar que una mayor oferta de canales y 
de contenidos ofrecidos por la TDT y la crisis económica, incentivan el ocio 
en el hogar, con el consiguiente aumento del consumo televisivo. 

La evolución de las audiencias desde el año 2002 muestra cómo,  las 
principales cadenas (La Primera, La 2, Telecinco, Antena 3 y las televisiones 
autonómicas agrupadas en Forta), tenían el 91,1% de la cuota de mercado, 
mientras que en 2006, con la aparición de canales como Cuatro o La Sexta, 
dichos 5 canales reunían ya sólo el 78,8% de la cuota, bajando en 2008 al 
69,9%. Los líderes del mercado cedieron terreno en sus cuotas de audiencia 
a favor de los dos nuevos canales generalistas, Cuatro y La Sexta, que en 
2008 aumentaron su audiencia en 0,9 y 1,5 puntos porcentuales. Las 
cadenas temáticas experimentaron también un aumento del 2%. 
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Los líderes de audiencia tradicionales, como Telecinco, Antena 3 y TVE1, 
sufrieron una disminución de audiencia de 3,3, 1,4 y 0,3 puntos porcentuales 
respectivamente entre 2002 y 2008.  

 

Figura 4.11. Evolución de audiencias medias anuales en España (2002-2008) 

 

       Fuente: Informe Anual CMT (2008); TNS; Sofres/IOPE; Infoadex; ZenithOptimedia 
  *Cadenas temáticas, televisiones locales, televisiones autonómicas privadas, etc. 

       

 

Si se analizan las audiencias por grupos de operadores se observa que las 
televisiones privadas (Telecinco, Antena 3, Cuatro y La Sexta) alcanzaron 
una audiencia de más del 48% y las televisiones públicas (TVE1, TVE2 y 
FORTA) del 35,8%. El resto de la audiencia, más del 15%, fue para el grupo 
de televisiones temáticas y locales.  

 

Transición de la Televisión analógica a la TDT 

 

En octubre de 2009, existían ya 5,4 millones de hogares digitalizados, lo que 
demuestra el rápido proceso de transición a la TDT que se está realizando, 
ya que eran 1,5 millones de hogares tres meses antes.  

Según Sofres, la penetración de la TDT en hogares a finales de septiembre 
de 2009 alcanzaba el 70%24 de los hogares del país y un 96,3% de la 

                                                

24 Impulsa TDT, Informe Mensual de Octubre de 2009. (Dato de Sofres 2009) 
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población tenía cobertura de TDT a julio de 2009. La Comunidad Autónoma 
que lidera la adaptación digital de la televisión en España es Canarias, con 
una penetración (en hogares) del 80,5%, habiendo superado a las 
comunidades hasta hace poco líderes. La segunda es la Comunidad de 
Madrid (76,3%) y Cataluña (75,8%) en un tercer lugar.  

Figura 4.12. Penetración de la TDT en España 

 

Fuente: Sofres, 2009 

 

Más de la tercera parte de la audiencia total del país es ya a través de la 
TDT, más concretamente el 45,3%, aumentando 1,9 puntos desde el mes 
anterior. En el primer semestre de 2009, la cuota de la TDT ha sumado un 
total de 13,4 puntos y hasta septiembre de 2009, esta cifra llega a los 23,4 
puntos. El ritmo medio de crecimiento del año 2009 está siendo de 2,6 
puntos por mes.  

Figura 4.13. Evolución de la cuota de pantalla de la TDT en España 

 
Fuente: Sofres, 2009 
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El aumento de cuota de pantalla de la TDT, se produce en detrimento de la 
audiencia analógica, que en el mes de octubre de 2009 presentaba un 
mínimo histórico del 31,5%. Por otra parte, el consumo de plataformas de 
pago en el último año se ha estabilizado, manteniéndose alrededor del 21%  
en 2009 (la quinta parte de la audiencia total). La proporción que representa 
la televisión de pago en octubre de 2009 ha sido del 21,4%. 

 

Figura 4.14. Cuota de pantalla por medio de distribución (junio 2009)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Fuente: Sofres, 2009 

 

Ya son varias las comunidades en que la TDT es más vista que la televisión 
analógica. A septiembre de 2009, las tres comunidades con mayor cuota y 
que sobrepasan la barrera del 50% de audiencia digital son Canarias 
(61,8%), Aragón (59,3%) y Cataluña (52,5%). Madrid queda relegada a un 
séptimo lugar alcanzando un 44,2%, siendo superada por Baleares (46,2%), 
la Comunidad Valenciana del (46%) y Andalucía (45,5%). 

Además según el balance entre la TDT y la televisión analógica, los 
espectadores que han visto el canal de La Sexta por la TDT han superado a 
aquellos que lo han hecho a través de la señal analógica, alcanzando en 
junio el 43,3% de la audiencia (ya es un 54,4% a octubre de 2009 y el canal 
que más espectadores tiene a través de TDT). Este hecho a fecha de 
octubre de 2009, aplica también a Antena 3, Telecinco y Cuatro, que al igual 
que La Sexta son ya más vistas por televisión digital que por analógica.   
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Figura 4.15. Cuota de pantalla según tipo de distribución (octubre 2009) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Sofres, 2009 

 

Una vez superada la primera gran fecha de referencia en el proceso de 
transición (30 de junio de 2009), se puede afirmar que los primeros 
apagones analógicos se han efectuado con normalidad lo que confirma que 
se ha superado la etapa de madurez y se está alcanzando un ritmo más 
acelerado en la transición. 

El comienzo del proceso tuvo lugar el pasado 27 de junio de 2009 afectando 
a 14 municipios del Este de Cantabria y continuó el 30 de junio con el inicio 
de los apagados en 17 proyectos técnicos de otras 12 Comunidades 
Autónomas y de las ciudades autónomas de Ceuta y Melilla, afectando en 
una primera instancia a más de 1,5 millones de españoles. 
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