






Global Entertainment and Media Outlook: 2009-2013. Resumen Ejecutivo

Estimado amigo,

En las siguientes páginas se resumen algunas de las tendencias más 
relevantes sobre el sector de Medios y Entretenimiento que se extraen 
de la décima edición del Global Entertainment and Media Outlook 
2009-2013, y que quiero compartir contigo.

La actual situación macroeconómica ha impactado de forma significativa 
en la industria de Medios y Entretenimiento, sector que suele anticipar las 
crisis económicas. Con una fuerte sensibilidad al consumo, la industria ha 
vivido impactos negativos en prácticamente todos sus segmentos tanto 
en términos de subscripción y/o compra como por publicidad. La salida 
de la actual situación no será igual para todos los segmentos. En algunos 
casos, este contexto sólo vino a agravar una situación de cambio radical de 
las reglas de negocio alteradas por la innovación tecnológica, en su mayor 
parte a través de Internet.

Internet será la plataforma que seguirá marcando la evolución de muchos 
de los segmentos del sector. Con cada vez mayor capacidad en el acceso 
y mayores posibilidades de ofrecer servicios de entretenimiento avanzados 
se pondrá en cuestión el “valor de los contenidos”. Modelos, hasta ahora 
en su gran mayoría gratuitos en sus versiones online, migrarán a modelos 
de pago impulsados por mejoras tecnológicas y acogidas por un porcentaje 
más alto de la población. Además las formas de explotación de contenidos 
“alternativos” se han consolidado como vías para la comercialización 
masiva de contenidos “comerciales”, convirtiendo Internet en una ventana 
que ha contribuido a la fragmentación de las mismas.

Presentación



Medios y Entretenimiento

A las particularidades tecnológicas y macroeconómicas con impacto global 
hay que sumar las propias de nuestro país, que fundamentalmente en base 
regulatoria, vendrán a añadir elementos de dinamismo. La supresión de 
la publicidad en Radio Televisión Española y la figura de la TDT de pago 
añadirán competitividad al mass media.

En cualquier caso, tanto por la situación macroeconómica como por la
tecnológica, la industria se encuentra en un momento en el que confluyen
distintas fuerzas. Este momento sirve al sector como punto de inflexión 
para replantearse el modelo de negocio e iniciar cambios estratégicos. 
El equipo de profesionales de Entertainment & Media de
PricewaterhouseCoopers quiere compartir a través de este informe 
su visión sobre dichas fuerzas y su evolución.

Confiando en que la misma sea de tu interés, recibe un cordial saludo,

Manuel Martín Espada
Socio
Responsable de Telecomunicaciones, Entertainment & Media
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Bienvenidos a la presentación de la 
décima edición del Global Entertainment 
and Media Outlook, un informe con el que 
PricewaterhouseCoopers pretende ofrecer 
una visión general del sector de medios de 
comunicación a nivel mundial, y proporcionar 
previsiones sobre su evolución en el período 
comprendido entre 2009 y 2013.

La información de esta publicación anual refleja 
el conocimiento colectivo de nuestro extenso 
grupo de profesionales trabajando en el sector 
de medios en todo el mundo. Consideramos 
que el GEMO, como se le viene conociendo 
por sus siglas a este informe en España, es una 
herramienta única para la industria pues ofrece 
perspectivas de ingresos publicitarios y gasto de 
usuario para los próximos cinco años, junto con 
una profundización en los aspectos económicos, 
políticos, tecnológicos y de negocio que justifican 
dichas perspectivas.

Nuestro objetivo es ayudar a nuestros clientes en 
la toma de decisiones relativas a la planificación 
operativa y estratégica que regirá su relación con 
sus grupos de interés y la evolución de la industria 
en general en el futuro.

Introducción
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Metodología

El informe se basa en datos históricos de 
asociaciones y publicaciones de comercio, 
agencias gubernamentales y otras fuentes de la 
industria. En él se analizan las últimas tendencias 
en las actividades del sector de medios y se 
identifican los factores subyacentes a las mismas. 
Los factores considerados son de tipo económico, 
estratégico, operativo, tecnológico, demográfico, 
político, cultural, institucional, de comportamiento, 
competencia y otros que pueden afectar a los 
mercados del entretenimiento y medios de 
comunicación.

A través de modelos matemáticos se cuantifica 
el impacto de cada factor en los ingresos de la 
industria y se crea un escenario futuro previsional 
con la contribución de cada factor.

Las previsiones han sido preparadas por Wilkofsky 
Gruen Associates y consideran la dinámica de 
cada segmento en cada región, y los factores 
que afectan a dichas dinámicas. Reconocemos 
la posibilidad de que aparezcan eventos 
imprevisibles, tales como actos de terrorismo o 
catástrofes naturales. No obstante, debido a su 
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naturaleza imprevisible, tales eventos no han sido 
contemplados en nuestras previsiones. 

El GEMO ofrece, tanto tasas de crecimiento 
anuales entre los años 2009-2013, como una tasa 
de crecimiento compuesto anual (CAGR) que 
abarca dicho período.

Todos los valores obtenidos son validados por los 
expertos del sector de PricewaterhouseCoopers 
de cada uno de los países incluidos en el estudio, 
y una revisión final de todo el proceso es llevada 
a cabo para validar la consistencia de nuestras 
previsiones, prevaleciendo siempre, nuestro 
conocimiento del mercado.

A través de 12 secciones, el GEMO analiza 
las fuentes de ingresos más relevantes de los 
principales sectores del mercado. 
Estos son:

  1. � Acceso a Internet (fijo y móvil)
  2. � Publicidad en Internet (fijo y móvil)
  3. � Suscripciones a televisión de pago y licencias
  4. � Publicidad en televisión
  5. � Mercado discográfico
  6. � Mercado cinematográfico
  7. � Videojuegos
  8. � Radio y publicidad exterior
  9. � Revistas de consumo
10. � Prensa
11. � Edición de libros de consumo y educación
12. � Publicaciones Business-to-business

Todos estos sectores han sido analizados para 
5 regiones, en las que ha sido dividido el panorama 
mundial:
•  �Estados Unidos
•  �EMEA (que incluye Europa Occidental y Central, 

Oriente Medio y África)
•  �Asia Pacífico
•  �Latinoamérica
•  �Canadá

A continuación, este resumen ejecutivo detallará 
los siguientes sectores: Televisión; Internet; Prensa, 
Revistas y Mercado Editorial; Videojuegos, Cine y 
Música.

Televisión
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Televisión

En este capítulo se incluyen los 
ingresos generados por televisión 
de pago (subscripciones, 
pago por demanda y PPV), y el 
gasto en inversión publicitaria 
televisiva, tanto de las cadenas 
comerciales en abierto como de 
las plataformas multicanal.



Medios y Entretenimiento08



09Global Entertainment and Media Outlook: 2009-2013. Resumen Ejecutivo

   �Tamaño del mercado y previsiones 
de crecimiento por región

 � El mercado global de la publicidad en televisión 
descenderá a una tasa acumulada del 11,9% 
durante el 2009, continuando esta tendencia 
durante el 2010 y 2011. Se recuperará durante el 
2012 y 2013, retornando a la cifra alcanzada en 
el 2008.

 � Por regiones, Latinoamérica será la de 
crecimiento más rápido, con una tasa compuesta 
de crecimiento anual del 1,4%, seguido de Asia-
Pacífico, con una tasa del 0,7%.

 � En cifras absolutas, en 2013 el mercado de 
mayor tamaño seguirá siendo Estados Unidos 
con 69,3 billones de dólares, seguido por Asia 
Pacífico.

   �Tamaño del mercado y crecimiento 
por segmentos

 � El gasto en publicidad terrestre, que hasta 2008 
ha supuesto la principal fuente en lo referente 
a publicidad en televisión, descenderá un 13% 
durante 2009, manteniéndose dicha tendencia de 
decremento hasta 2011.

 � La inversión en plataformas multicanal se verá 
afectada a un ritmo menor de decremento durante 
2009 que las cadenas comerciales en abierto, con 
una tasa compuesta de decrecimiento anual del 
7,1%.

Televisión en abierto

La fragmentación de audiencias y los cambios en los hábitos de consumo de medios de comunicación masivos 
para los más jóvenes marcarán los próximos años. La publicidad tendrá un lento período de recuperación y 
sufrirá un proceso de adaptación a las nuevas formas de consumo.
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   �Tamaño del mercado y previsiones 
de crecimiento por región

 � Para el mercado global de la televisión de pago 
se espera una tasa compuesta de crecimiento 
del 6,3% durante el período 2009-2013.

 � Asia Pacífico presentará una tasa compuesta de 
crecimiento anual del 10,5%, Latinoamérica del 
6,5%, y las regiones de Norte América y EMEA 
crecerán de una forma muy similar, a un ritmo 
estimado del 5,4%. 

   �Tamaño del mercado y crecimiento 
por segmentos

 � Los ingresos por suscripción seguirán siendo 
los más representativos y crecerán a una tasa 
acumulada del 6,7% hasta el 2013.

 � Los ingresos por pay per view descenderán 
ligeramente, de los 4,2 billones de dólares 
registrados en el 2008 a los 4 billones de dólares 
estimados para el 2013.

 � Los ingresos por video on demand crecerán con 
una tasa acumulada esperada del 14,7% hasta 
alcanzar los 9,2 billones de dólares.

 � El segmento de televisión móvil será el de mayor 
crecimiento debido fundamentalmente al modesto 
punto de partida actual para alcanzar en 2013 una 
cifra estimada de 4,2 billones de dólares.

Televisión de pago

La fragmentación de audiencias y los cambios en los hábitos de consumo de medios de comunicación masivos 
para los más jóvenes marcarán los próximos años. La publicidad tendrá un lento período de recuperación y 
sufrirá un proceso de adaptación a las nuevas formas de consumo.
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   �Principales drivers del mercado

1.  Impacto de la situación económica actual

 � Los primeros efectos de la recesión económica 
se evidenciaron en el sector durante 2008, 
principalmente en los Estados Unidos, si bien las 
Olimpiadas de Beijing mitigaron parcialmente su 
impacto en el mercado.

 � La caída de los mercados que eran los pilares 
económicos ha provocado la disminución en 
el gasto publicitario de grandes inversores 
(los mercados inmobiliario y automovilístico 
en EMEA, el mercado petrolero en Europa del 
Este y Oriente Medio). Sólo algunos países en 
vías de desarrollo como India experimentarán 
crecimientos del gasto en publicidad, si bien, 
estos serán moderados.

 � En cuanto a la televisión de pago, la previsión 
es de un crecimiento más lento que hasta ahora 
debido a la situación económica. Se prevé 
que el gasto en subscripciones básicas siga 
creciendo debido a que la población tiende a 
contratar televisión de pago en casa y ahorrar 
en gasto en entretenimiento fuera del hogar, no 
obstante el gasto en servicios que se pueden 
considerar Premium, como VoD, o PPV, tenderá a 
mantenerse o disminuir al menos en los próximos 
2 años.
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2.  Plataformas multicanal y digitalización

 � A pesar de que durante 2009 se prevé un 
descenso general en el mercado del gasto 
en publicidad en televisión, las plataformas 
multicanal contribuyen a sostener dicho gasto. 
La televisión por cable en Estados Unidos está 
siendo capaz de personalizar la publicidad 
gracias a nuevas aplicaciones y al aumento en 
el ancho de banda, y en cuanto a contenidos, ha 
logrado reenfocarlos para recibir mayor inversión 
publicitaria (por ejemplo, gracias al aumento de 
programas emitidos con guión original).

 � La TDT y el apagón analógico progresivo en 
Europa y Australia creará las oportunidades 
de mercado propicias para el crecimiento de 
la publicidad multicanal, una vez la situación 
económica haya mejorado. En Latinoamérica, el 
avance esperado en el mercado del Triple Play y 
el potencial que ofrece la TDT a las plataformas 
multicanal, constituyen las bases para el 
crecimiento en la región.

 � Cabe destacar que la tecnología con un 
crecimiento más acusado en cuanto a las 
plataformas multicanal es la IPTV.

 � Como consecuencia del desarrollo y expansión 
de las plataformas digitales, se ha favorecido 
también el aumento de la capacidad de los 
canales de televisión, para abrir el camino a la 

televisión de Alta Definición. Su crecimiento en 
EMEA es lento y poco uniforme, pero se confía 
en que sea el impulso de los canales terrestres. 
En Reino Unido, ITV, Channel 4 y BBC lanzarán 
servicios de Alta Definición en libre visión, para 
los cuales los usuarios sólo necesitarán un set 
top box específico. En Francia, TF 1, France 2, 
M6 y Arte también lanzarán estos servicios.

3.  Televisión Móvil

 � La migración de la tecnología analógica a la 
digital supone la apertura de posibilidades 
para la televisión móvil en cuanto al grado de 
utilización del espectro.

 � La situación económica global hace que la 
previsión para los 2 próximos años en la mayor 
parte de las regiones no augure un crecimiento 
significativo, tanto por la caída que se perciba 
en la demanda, como por los problemas de 
financiación que se encontrarán los propios 
proveedores para efectuar nuevas inversiones.

Internet
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Internet

En este capítulo se incluyen los 
ingresos generados por las dos 
principales fuentes del sector:

• �El acceso a Internet, tanto a través 
de plataformas fijas como móviles y 
tanto si está paquetizado con otros 
productos como si se comercializa 
de forma individual. Este apartado no 
recoge los ingresos generados por 
los contenidos descargados a través 
de las conexiones a Internet que se 
recogen en sus respectivos capítulos.

• �La publicidad online, tanto 
en su acceso fijo como móvil 
y cualquiera de sus posibles 
formatos. Adicionalmente, incluye la 
publicidad en el móvil en cualquiera 
de los formatos diseñados para su 
visualización en un dispositivo móvil.
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   �Tamaño del mercado y previsiones 
de crecimiento por región

 � El crecimiento global esperado para el mercado 
de acceso a Internet en el período 2009-2013 es 
de una tasa compuesta de crecimiento anual del 
9,2%.

 � Por regiones, EMEA sigue siendo la de mayor 
importancia para este mercado (132 billones de 
dólares) para la que se prevé una  tasa compuesta 
de crecimiento anual en el período del 10,3%.

 � La región de mayor crecimiento en el período 
será Latinoamérica con una  tasa compuesta de 
crecimiento anual para el período considerado 
del 14,3%.

   �Tamaño del mercado y crecimiento 
por segmentos

 � El segmento de mercado más significativo es 
el de acceso de banda ancha sobre redes fijas 
para el que se prevé una tasa compuesta de 
crecimiento anual para el período del 9,3%.

 � Los accesos de banda estrecha, en cambio, 
experimentarán un retroceso expresado en una  
tasa negativa compuesta anual del 11,9%.

 � El segmento de mercado que presentará un 
mayor crecimiento será la conectividad a través 
de redes móviles. En el período de referencia se 
espera que este segmento presente una tasa 
compuesta de crecimiento anual del 16,5%.

Mercado de acceso

Más velocidad de descarga para contenidos cada vez más ricos y más velocidad de subida para contenidos 
generados por los usuarios con mayor demanda de ‘social media’. El mercado de la publicidad gozará en este 
sector de uno de los escenarios menos impactados por la situación económica.
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   �Tamaño del mercado y previsiones 
de crecimiento por región

 � La  tasa compuesta de crecimiento anual prevista 
para este mercado en el período 2009-2013 es 
del 7,7% hasta alcanzar los 86,7 billones de 
dólares.

 � La región que concentrará mayor volumen de 
inversión será Norte América, con 35,9 billones 
de dólares en 2013 y una  tasa compuesta de 
crecimiento anual del 6,4%.

 � La región con mayor crecimiento será 
Latinoamérica, con una previsión de su tasa 
compuesta de crecimiento anual para el período 
del 17,4%, crecimiento a pesar del cual seguirá 
siendo la región menos significativa en este 
mercado.

   �Tamaño del mercado y crecimiento 
por segmentos

 � El segmento de la publicidad online sobre 
plataformas y accesos fijos será el de mayor 
peso con 77,5 billones dólares en 2013.

 � El segmento de la publicidad online sobre 
plataformas móviles será el de mayor crecimiento 
con una  tasa compuesta de crecimiento anual 
del 19,7% en el período 2009-2013.

Mercado publicitario

Más velocidad de descarga para contenidos cada vez más ricos y más velocidad de subida para contenidos 
generados por los usuarios con mayor demanda de ‘social media’. El mercado de la publicidad gozará en este 
sector de uno de los escenarios menos impactados por la situación económica.
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   �Principales drivers del mercado

1. � La velocidad, clave para la competencia 
y la inversión publicitaria

 � �La banda ancha deja de ser un servicio con 
atractivo propio para convertirse en un elemento 
necesario para los paquetes Triple Play (Internet, 
televisión y telefonía).

 � �La naturaleza de la competencia entre 
operadores pasa de centrarse en el precio a 
focalizarse en la velocidad, con todos ellos 
compitiendo por ofrecer los paquetes más 
veloces al mejor precio.

 � �En regiones a la cabeza de esta competencia, 
como Estados Unidos y Europa, los principales 
operadores de telecomunicaciones se están 
centrando en el despliegue de sus redes de fibra 
óptica para permitir velocidades superiores a los 
50 Mbps.

 � �Ante esta ofensiva, los operadores de cable 
están respondiendo con sus propias opciones de 
alta velocidad empleando las especificaciones 
de nuevas intefaces.

 � �En cuanto al mercado publicitario, la 
disponibilidad de cada vez más ancho de 
banda para acceder a Internet será el driver 
fundamental que marcará el crecimiento de la 
inversión publicitaria en el mercado global en los 
próximos años.

2. � Aplicaciones avanzadas, el gran atractivo 
de la banda ancha

 � El principal atractivo de la banda ancha es la 
capacidad para acceder a aplicaciones de 
video. El acceso a videos y la compartición de 
este material entre usuarios está provocando 
una explosión del tráfico de video. Así, si bien 
sólo el 5% de los subscriptores de Internet 
consumen a día de hoy este tipo de contenido, 
sólo ellos ocupan la mitad del ancho de banda 
disponible. 

 � Por la parte de la publicidad, Internet se está 
convirtiendo en un centro de entretenimiento 
gracias a estas aplicaciones avanzadas donde 
los videojuegos, la descarga de música y la 
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usuarios de acceso móvil, sino que suponen 
una mejor plataforma para la publicidad móvil, 
ya que con sus pantallas de mayor tamaño, 
el visionado de videos se hace mucho más 
atractivo.

�Hasta ahora el principal formato de publicidad 
en el móvil ha sido el de los mensajes cortos 
o SMS. Con el aumento en la capacidad 
para acceder a Internet desde las redes 
móviles y las funcionalidades incorporadas 
a los dispositivos están apareciendo nuevos 
“formatos enriquecidos” y servicios de 
entretenimiento que traen consigo nuevas 
formas de publicidad.

televisión ganarán cada vez más usuarios, 
y por tanto aumentan en atractivo para los 
anunciantes. Así, espacios televisivos que 
incluyen publicidad embebida (tales como Hulu, 
Joost o Veoh) se están haciendo populares y 
constituyen una alternativa real de inversión 
publicitaria.

3. � Mayor velocidad, Smart phones, 
catalizadores de Internet móvil

 � La gran acogida que están teniendo los smart 
phones por parte del público, con capacidades 
de acceso a Internet e interfaces de usuario 
amigables, está siendo un gran catalizador, 
tanto del acceso móvil como de la inversión 
publicitaria en este medio.

• �Los usuarios están migrando a estos 
dispositivos gracias a la disminución de 
precios que están experimentando y a la mayor 
velocidad de acceso disponible en las redes 
inalámbricas. En países líderes en telefonía 
móvil como Estados Unidos, se espera que 
el 30% de los usuarios utilizará este tipo de 
dispositivos para acceder a Internet en 2013, 
en comparación con el 3% que suponían en 
2008.

• ��Los nuevos smart phones no sólo están 
causando un gran incremento en el número de 



19Global Entertainment and Media Outlook: 2009-2013. Resumen Ejecutivo

Prensa, Revistas 
y Mercado Editorial

Prensa
El mercado de la prensa escrita 
incluye el gasto realizado por 
los anunciantes y lectores 
en periódicos impresos, en 
periódicos en soporte digital y en 
contenidos de periódicos para 
teléfonos móviles, bien sea por la 
compra directa de los ejemplares 
por los consumidores, o bien por 
la subscripción (papel u online). 

Revistas
El mercado de revistas incluye 
el gasto realizado por los 
anunciantes en revistas impresas, 
en revistas en soporte digital y 
en contenidos de revistas para 
teléfonos móviles, además de la 
compra directa de los ejemplares 
por los consumidores, o bien por 
la subscripción (papel u online).

Mercado editorial
El mercado editorial comprende 
el gasto de los consumidores, 
escuelas y organismos públicos 
en la adquisición de libros para 
la enseñanza, tanto en formato 
impreso como electrónico. 
También se recoge bajo dicho 
epígrafe los gastos incurridos 
por bibliotecas y subscripciones 
de las instituciones en bases de 
datos en formato electrónico.
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 � En el caso de las regiones de Asia y 
Latinoamérica, se estiman tasas acumuladas de 
crecimiento del 0,1% y 1,9% respectivamente 
hasta 2013, siendo las únicas áreas que 
experimentarán crecimiento en dicho período.

 � Si atendemos a la zona de EMEA (Europa, 
Oriente Medio y África) se estima un descenso 
del gasto del 8,8% en 2009, y un ritmo de 
decrecimiento anual del 1,6% desde 2010 hasta 
2013.

   �Tamaño del mercado y previsiones 
de crecimiento por región

 � Se estima que el mercado de periódicos 
descenderá un 10,2% en 2009 y a partir de 2010  
descenderá a una tasa acumulada del 2% anual 
hasta 2013, cuando la inversión se situará en 
164,6 billones de dólares.

 � Norteamérica será la región más castigada como 
consecuencia de la débil situación económica, 
con un descenso estimado del 17,7% en 2009, 
seguido de una tasa negativa del 5,8% en los 
siguientes cuatro ejercicios.

Newspaper publishing (periódicos)

La prensa y las revistas seguirán siendo los sectores más afectados por la invasión de la digitalización.
Cambios en los modelos de negocio de las versiones online de prestigiosas cabeceras acompañados de las 
necesarias innovaciones tecnológicas modificarán el panorama actual para contenidos especializados.
La experiencia de uso en el mercado editorial será de las menos impactadas por la digitalización, permitiendo 
mantener estables las condiciones de mercado actuales.
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   �Principales drivers del mercado

 � La debilidad económica liderará la pronunciada 
disminución de la inversión publicitaria en prensa 
escrita en los próximos tres años, afectando a 
todas las regiones a nivel global. La mejora de 
las condiciones económicas en los ejercicios 
posteriores, se verá impactada por la continua 
migración de la publicidad hacia un entorno digital.

 � En lo que a la zona de EMEA se refiere, hay que 
añadir el cambio brusco del mercado en 2008, 
con un notable decrecimiento de la circulación 
de periódicos gratuitos.

 � El aumento de la circulación en países 
emergentes, como India, China y países del área 
de Latinoamérica supondrán un apoyo positivo a 
los ingresos por dicho concepto, compensando 
la caída que se espera sufran el resto de las áreas 
geográficas, especialmente Norteamérica y EMEA.

  �Una gran parte de la migración de publicidad 
impresa a publicidad online está siendo atraída 
por las ediciones online de los periódicos. 
De hecho, la publicidad en periódicos digitales 
en 2008 creció un 17,2%.

  �Sólo en el Reino Unido, la contratación de 
publicidad en periódicos digitales creció un 35% 
en 2008 y se estima que los ingresos por anuncios 
en periódicos online crezca a una tasa acumulada 
del 10,4% en los próximos cinco años.

   �Tamaño del mercado y crecimiento 
por segmentos

 � La publicidad impresa es el componente más 
importante del mercado de periódicos con una 
cifra de ingresos de 104,8 billones de dólares 
en 2008. De la misma manera, será el segmento 
más castigado por la situación económica, con 
una tasa acumulada de decrecimiento del 4,5% 
anual hasta 2013.

 � Sólo en EMEA, el descenso del gasto publicitario 
en formato impreso descenderá a una tasa 
acumulada del 4,1% anual.

 � La publicidad en soporte digital, por el contrario, 
se incrementará a una tasa acumulada del 6,8%, 
hasta alcanzar en 2013 la cifra de 8,3 billones 
de dólares, un 9,1% del total del mercado de 
periódicos.

 � No obstante, el mercado publicitario en 
periódicos en su conjunto, experimentará una 
tasa anual decreciente del 3,7% en el período 
de referencia.

 � Por otro lado, se estima que el gasto por 
circulación aumente a una tasa acumulada del 
0,3% en el período objeto de análisis, llegando a 
los 72,8 billones de dólares en 2013.



23Global Entertainment and Media Outlook: 2009-2013. Resumen Ejecutivo

 � En el caso de la zona de EMEA, región con 
el mayor volumen en 2008, el descenso de la 
inversión será de un 7,5% para el año 2009, y 
del 0,7% acumulado en el período comprendido 
entre 2009-2013, situándose entonces la cifra de 
inversión en 35 billones de dólares.

   �Tamaño del mercado y crecimiento 
por región

 � El gasto total en 2008 se ha situado en 80,3 
billones de dólares. Se espera que en el período 
2009-2013 dicha cifra se sitúe en 76,8 billones 
de dólares, lo que supone una tasa negativa 
acumulada del 0,9% en el período. 

 � En todas las regiones, a excepción de 
Latinoamérica, la caída en inversión publicitaria 
del período 2009-2010 será mayor que el 
crecimiento que se experimentará en los tres 
años posteriores.

Consumer magazine publishing (revistas)

La prensa y las revistas seguirán siendo los sectores más afectados por la invasión de la digitalización.
Cambios en los modelos de negocio de las versiones online de prestigiosas cabeceras acompañados de las 
necesarias innovaciones tecnológicas modificarán el panorama actual para contenidos especializados.
La experiencia de uso en el mercado editorial será de las menos impactadas por la digitalización, permitiendo 
mantener estables las condiciones de mercado actuales.
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   �Tamaño del mercado y crecimiento 
por segmentos

 � La publicidad impresa en revistas ha descendido 
un 4,4% en 2008. Se estima que la cifra de 
inversión en revista impresa se situará en 2013 
en 30,2 billones de dólares, lo que supondría 
una tasa de decrecimiento anual acumulada del 
2,3%.

 � La inversión en soporte digital (Internet y 
contenidos para teléfonos móviles), con un 
volumen en 2008 de 1,3 billones de dólares, 
crecerá a una tasa acumulada del 18,3%, 
hasta situarse en 3,1 billones de dólares, lo que 
aumentará su representatividad hasta el 9,3% del 
total de los ingresos por publicidad en revistas.

 � Sin embargo, el crecimiento de la inversión 
publicitaria en soporte digital no conseguirá 
compensar el descenso de la publicidad impresa. 

 � Los ingresos por circulación, con un descenso 
del 1,1% en 2008, continuarán decreciendo 
en los próximos años a un ritmo del 0,7% en 
el período hasta situarse en 43,5 billones de 
dólares. 
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   �Principales drivers del mercado

 � La debilidad económica liderará la pronunciada 
disminución en inversión publicitaria a corto 
plazo, así como el posterior crecimiento cuando 
la situación económica se recupere.

 � La migración de la publicidad y los lectores 
del soporte impreso al soporte digital hará 
perder fuerza a la publicidad impresa a favor 
del emergente mercado digital. El crecimiento 
de la banda ancha en los hogares funcionará de 
palanca de crecimiento para la publicidad en 
soporte digital.

 � El descenso de la compra de revistas en kioscos, 
compra discrecional y muy impulsiva, ha influido 
negativamente en la circulación.

 � Con el objetivo de mantener el número de 
unidades vendidas, muchas editoriales, como 
es el caso de las revistas de BBC Magazines en 
Reino Unido, han reducido los precios de sus 
publicaciones a la mitad en 2008.
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   �Tamaño del mercado y crecimiento 
por segmentos

 � El mayor segmento por volumen de ingresos, 
los libros comerciales, sufrirá una tasa negativa 
acumulada del 0,2%, desde los 72,5 billones 
de dólares en 2008 hasta los 71,9 billones de 
dólares en 2013.

 � En cuanto a los libros educativos, experimentarán 
una tasa acumulada de  crecimiento del 0,4% en el 
período 2009-2013.

 � Por otro lado, el incremento del gasto en libros 
electrónicos pasará de representar un 0,9% del 
total de los ingresos del mercado editorial en 
2008 a un 3,4%  en 2013, pasando de 1,1 billones 
de dólares en 2008 a 4,1 billones en 2013.

   �Tamaño del mercado y crecimiento 
por región

 � La previsión global del mercado es de una tasa 
de decrecimiento anual del 3,2% durante los 
años 2009-2010 que vendrá seguida por un 
crecimiento anual en los tres ejercicios siguientes 
del 6,1%.

 � EMEA, área más representativa en 2008 con 
50,3 billones de dólares, será la única región que 
experimentará un descenso en el período, con 
una tasa de descenso anual del 0,6%.

Mercado editorial

La prensa y las revistas seguirán siendo los sectores más afectados por la invasión de la digitalización.
Cambios en los modelos de negocio de las versiones online de prestigiosas cabeceras acompañados de las 
necesarias innovaciones tecnológicas modificarán el panorama actual para contenidos especializados.
La experiencia de uso en el mercado editorial será de las menos impactadas por la digitalización, permitiendo 
mantener estables las condiciones de mercado actuales.
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 � Se anticipa difícil que los consumidores 
cambien sus hábitos de compra hacia el formato 
electrónico a no ser que el precio respecto a la 
versión impresa sea significativamente menor. 
Actualmente, dichos libros están a precio de 
ediciones de tapa dura, lo que complica un 
crecimiento significativo de dicho segmento.

 � Las limitadas oportunidades de empleo como 
consecuencia de la débil situación económica 
actual, llevarán a estudios universitarios para 
acceder a un mercado laboral cada día más 
exigente, lo que favorecerá el consumo de libros 
de texto universitarios.

   �Principales drivers del mercado

 � Históricamente, los libros de consumo no se han 
visto muy afectados por las crisis económicas 
frente a otros bienes de consumo. No obstante, 
se espera un cambio de tendencia, en tanto en 
cuanto la recesión actual sea más severa que 
las ocurridas en un pasado más inmediato y 
para éstas no contaban con el fenómeno de la 
capitalización del entendimiento.

 � En cuanto al mercado de libros de consumo 
en formato digital, este no se encuentra muy 
desarrollado en EMEA, por lo que no se espera 
que se convierta en un componente significativo 
de la venta de libros de consumo en los próximos 
cinco años.

Otros sectores
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Otros sectores

Videojuegos
El mercado de los videojuegos 
refleja el gasto de los 
consumidores en juegos 
para consolas, ordenadores 
personales y juegos online, así 
como los ingresos por publicidad 
asociados a los mismos. En 
este capítulo no se incluyen ni 
hardware ni accesorios. 

Cine
Este mercado comprende los 
ingresos en taquilla, alquiler de 
títulos, la compra de productos 
de home-video así como el 
alquiler y distribución a través 
de plataformas digitales, tanto 
del contenido físico como del 
contenido digital a través de 
streaming o descargas online.

Música
El mercado musical comprende 
el gasto de los consumidores 
en contenidos musicales tanto 
en formato físico (singles, 
álbumes,…) como la distribución 
digital, que a su vez engloba 
la distribución de música para 
teléfonos móviles y las descargas 
por Internet.
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   �Crecimiento por segmentos

 � El segmento de los juegos para consolas será 
el de mayor peso del mercado con 30,4 billones 
de dólares en 2008 y unos 39,7 billones 
estimados para 2013.

 � Los juegos de PC siguen una trayectoria 
descendente con un decrecimiento del 1,2% 
suponiendo 4,3 billones de dólares en 2008.

 � Los juegos online y de móvil serán los de mayor 
crecimiento con una tasa anual del 10,6 y 13,8% 
respectivamente para el período 2009-2013.

 � Existe un importante mercado publicitario 
correspondiente a los videojuegos que 
experimenta un crecimiento de 1,4 billones 
de dólares en 2008 a 2,6 billones estimados 
para 2013.

   �Crecimiento por región

 � El mercado global de videojuegos crecerá a una 
tasa compuesta de crecimiento anual del 7,4% 
en el período 2009-2013.

 � Los territorios que forman EMEA (la región 
más significativa) crecerán a un ritmo del 6,9% 
acumulada en el período.

 � Norteamérica crecerá desde los 16,2 billones 
de dólares en 2008 hasta los 21,6 billones en 
2013 lo que supone un 5,8% acumulado en el 
período.

Videojuegos

Los juegos online y de móvil serán los de mayor crecimiento, el cine se verá reforzado por el crecimiento 
y la implantación de los títulos en 3D y el mercado de la música experimentará un incremento de la 
distribución digital.
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   �Principales drivers del mercado

  �La actual generación de consolas (Play Station 3, 
Wii, XBox 360) será el pilar fundamental del 
mercado durante los próximos años. 

 � La capacidad de estas consolas para poder 
conectar a varios jugadores online está 
contribuyendo al desarrollo de este segmento.

 � La publicidad en los videojuegos será uno de los 
principales drivers de crecimiento. Inicialmente 
los anuncios insertados en los juegos eran 
estáticos y muy poco avanzados pero con las 
nuevas mejoras y el aumento del ancho de banda 
es posible mostrar un anuncio actualizado a 
tiempo real y dinámico.

La publicidad en juegos se está consolidando en 
los juegos de deportes y en juegos que simulen 
la vida real.
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   �Crecimiento por componente

 � El gasto en taquilla tendrá un incremento de 
un 5,9% mientras que la venta de títulos bajará 
durante los próximos dos años.

 � Los alquileres en tiendas experimentarán una 
ligera recesión pasando de los 17,7 billones de 
dólares en 2008 a 17,6 billones en 2013.

 � El componente de alquiler y distribución on line 
se incrementará en un 18,2% y las descargas 
digitales crecerán en un 37,7% partiendo de una 
base poco significativa.

   �Crecimiento por región

 � La previsión global del mercado es de una tasa 
acumulada de crecimiento anual de un 4% en el 
período 2009-2013.

 � La región de Asia Pacífico será la que registre 
un mayor crecimiento con una tasa acumulada 
anual de un 5,7% en el período.

 � La región de Norte América tendrá una tasa de 
crecimiento anual de un 3,4% del 2009 al 2013.

 � El gasto en el territorio EMEA  supondrá un 
incremento de 5,2 billones de dólares en el período.

Cine

Los juegos online y de móvil serán los de mayor crecimiento, el cine se verá reforzado por el crecimiento 
y la implantación de los títulos en 3D y el mercado de la música experimentará un incremento de la 
distribución digital.
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   �Principales drivers del mercado

 � La taquilla se verá reforzada por el crecimiento 
e implantación de los títulos en 3D. La principal 
novedad y clave del sector, es la llegada a las 
pantallas del cine en 3D de forma sostenida, 
generando incrementos en los precios y las 
ventas. Durante los dos próximos años, 
47 películas de Hollywood se realizarán 
con la tecnología 3D.

 � La mejora en cines, infraestructuras y pantallas, 
incrementará el crecimiento del sector.

 � La crisis y la economía adversa están frenando 
la compra de películas en el corto plazo y de 
cara a un futuro inmediato, la tecnología Blue 
Ray reemplazará al mercado del DVD que ya se 
encuentra en declive.

 � Los alquileres se beneficiarán de la débil 
economía actual ya que gozan de precios más 
atractivos al igual que las descargas online.

 � Adicionalmente, la digitalización de salas 
presenta numerosas ventajas ya que reduce los 
costes de producción, pueden ser proyectados 
en más cines, tiene mayor calidad y no se 
deteriora con el uso repetido.
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 � Asia será la única zona que experimente un 
mayor gasto en 2013 que en 2008.

 � Latinoamérica experimentará una disminución 
del 0,3% en los períodos comprendidos entre 
2009 y 2013.

   �Tamaño del mercado y crecimiento 
por región

 � La previsión global del mercado es de una tasa 
acumulada de decrecimiento del 2,5% durante el 
período 2009-2013.

 � Norte América presentará una tasa acumulada 
negativa del 4,4% entre 2009 y 2013.

 � EMEA, área más representativa, con 11,1 billones 
de dólares en 2008, pasará a 9,2 billones en 
2013.

Música

Los juegos online y de móvil serán los de mayor crecimiento, el cine se verá reforzado por el crecimiento 
y la implantación de los títulos en 3D y el mercado de la música experimentará un incremento de la 
distribución digital.
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 � En 2012, se espera que la distribución física 
quede detrás de la distribución digital.

   �Principales drivers del mercado

 � La caída de la distribución física está explicada 
por la legitimación de los servicios digitales, cada 
vez con más aceptación por el efecto 
de la piratería.

 � La distribución digital está dominada en 
Norte América y EMEA por la distribución por 
Internet, mientras que para móviles, son Asia y 
Latinoamérica las regiones más representativas.

   �Tamaño del mercado y crecimiento 
por segmentos

 � La distribución digital se incrementará con 
una tasa acumulada del 14,2% entre 2009 y 
2013, siendo el mayor factor de crecimiento la 
distribución por Internet.

 � En general la distribución para teléfonos móviles 
también se verá incrementada, salvo en Norte 
América. 

 � La distribución física experimentará una 
disminución del 12,5%, pasando de 22 billones 
de dólares en 2008 a 11,3 billones en 2013.
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