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Estimado amigo,

Tenemos el placer de presentarte un
resumen con algunas de las tendencias
mas relevantes sobre el sector de Medios
de Comunicacion y Entretenimiento que
se extraen de la undécima edicién del
Global Entertainment and Media
Outlook 2010-2014.

Los préximos cinco afios serdn testigos de
cémo las tecnologias digitales aumentan
su dominio en todos los segmentos del
sector de Medios de Comunicacién y
Entretenimiento, a medida que la
transformacién digital contintia su
expansion y crecimiento. Si bien el sector
tiene una larga trayectoria a la hora de
experimentar y fragmentarse como
respuesta a grandes cambios que se han
venido produciendo, los progresos
actuales de las tecnologias y del
comportamiento en el consumo no tienen
precedentes ni en la velocidad a la que se
producen ni en su impacto simultdneo en
todos los segmentos. Como resultado de
todo ello, el sector se fragmentard ain
masy se diversificard como nunca antes.

En el informe de perspectivas del afio
pasado, preveiamos que la recesién se

aceleraria y, por tanto, intensificaria la
migracién del sector hacia cadenas
digitales de valor, siendo el ritmo
observado superior al inicialmente
previsto. El entorno actual se caracteriza
por ser un entorno en el que resulta muy
facil sorprenderse por el ritmo al que se
producen los avances, aunque se haya
podido anticipar de antemano la
direccion que seguirian dichos cambios.

Los servicios digitales aportaran la
mayor parte del futuro crecimiento del
sector, si bien los flujos de ingresos
procedentes de fuentes no digitales
seguiran siendo mucho mayores que los
ingresos digitales en el periodo de cinco
afios en el que hemos centrado nuestra
previsién. De este modo, el sector debe
entrar de lleno en el mundo digital no
como un competidor de los servicios
analégicos tradicionales sino como un
complemento.

Tal y como destacamos el afio pasado,
los cambios estructurales en el sector se
estdn manifestando a través de tres
dimensiones paralelas: el plano
econdmico, la publicidad y el
comportamiento del consumidor.
Teniendo en cuenta que la confianza

econdmica y la publicidad siguen siendo
inciertas, las Unicas pautas fiables en
relacién con la viabilidad comercial de
los productos y servicios son los
patrones de uso y el feedback
proporcionado por el consumidor. Por
tanto, el comportamiento del
consumidor —que no deja de evolucionar,
con tendencias como la proliferacion del
consumo digital en todos los tramos de
edades- sera un factor importante en los
avances del sector durante los préximos
cinco afios.

En plena reevaluacion y redefinicion de
sus modelos de negocio a través de
férmulas que en tltimo término
redefiniran la cadena de valor, las
compafiias de medios de comunicacién
que identifiquen su posicionamiento
optimo y que se muevan con rapidez
para diversificar sus ingresos, optimizar
su escala y redefinir sus modelos de
explotacién para materializar ese nuevo
posicionamiento, seran las que estén
mejor situadas para conseguir el éxito.

Desde PwC, creemos que existen siete
capacidades fundamentales que seran
clave para operar con éxito en la cadena
de valor digital del sector de Medios de
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Comunicacién y Entretenimiento que

esta emergiendo en la actualidad:

1. Flexibilidad estratégica

2. Consecucién de la participacién y la
relacion con el cliente a través de su
experiencia de consumo

3. Economias de escala y de alcance —que
impulsen las sinergias agresivas entre
diferentes actividades dentro de los
grandes grupos y utilizando estandares
digitales para explotar la escala
conseguida.

4. Velocidad en la toma de decisiones y en
su ejecucion, asumiendo riesgos y
gestionando sus impactos.

5. Agilidad en la gestién del talento.

6. Capacidad para monetizar marcasy
derechos a través de las diversas
plataformas

7. Solida capacidad para estructurar
alianzas estratégicas y para identificar e
integrar objetivos de fusiones y
adquisiciones

Para desarrollar o adquirir estas
capacidades, las compaififas también deben
vigilar de cerca el impacto de cuatro
desafios importantes ejercidos por el
desarrollo digital en asuntos tradicionales.

e Derechos de propiedad intelectual: a
menudo los derechos digitales sobre el
contenido son, en el mejor de los casos,
inciertos y, en el peor de los casos,
imposibles de determinar.

Medios y Entretenimiento

* Ventanas de explotacion: en un
mundo marcado por la supresién de
fronteras entre canales, determinar las
ventanas de explotacion basandose en
criterios geograficos o plataformas ha
dejado de ser suficiente.

* Regulacion: el rapido aumento del
contenido digital omnipresente y
disponible en todo el mundo ha
generado grandes dificultades entre
gobiernos y 6rganos politicos de
multitud de paises para que sus
regulaciones estén actualizadas en
consecuencia. Las compafiias del sector
Medios y Entretenimiento necesitan un
solido entendimiento de las tendencias

Virginia Arce

Socia
Telecomunicaciones,
Entertainment & Media

de la regulacién en las distintas
jurisdicciones en las que operan.

* Profundos cambios operativos: las
organizaciones tendran que aclarary
profundizar su entendimiento de su
propio modelo de explotacién para
poder conseguir los objetivos
estratégicos previstos.

El equipo de profesionales de
Entertainment & Media de PwC quiere
compartir a través de este informe su
vision sobre dichas fuerzas y su evolucion.

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

Manuel Martin Espada
Socio
Telecomunicaciones,
Entertainment & Media
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La undécima edicién del Global
Entertainment and Media Outlook,
pretende ofrecer una visién general del
sector de medios de comunicacion a nivel
mundial, proporcionar previsiones sobre
su evolucién en el periodo comprendido
entre 2010 y 2014 y reflejar 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 Espaiia, es una herramienta
Unica para la industria, pues ofrece
perspectivas de ingresos publicitarios y
gasto de usuario para los proximos cinco
afios, junto con una profundizacion en los
aspectos econdémicos, politicos,
tecnoldgicos y de negocio que justifican
dichas perspectivas. Nuestro objetivo es
ayudar a nuestros clientes en la toma de
decisiones relativas a la planificacion
operativa y estratégica que regira su
relacion con sus grupos de interés y la
evolucion de la industria en general en el
futuro.

* 1 billén = 10%

Perspectivas globales

Durante los préximos cinco afios, se espera
que el gasto en el sector de Medios de
Comunicacién y Entretenimiento aumente
en todo el mundo desde los 1,3 billones de
ddlares registrados* en 2009 hasta los 1,7
billones de ddlares en 2014, creciendo a
una tasa anual compuesta del 5,0 por
ciento. El crecimiento general del mercado
mundial se reactivard en 2010 con un
repunte del 2,6 por ciento, al cual le
seguira un crecimiento en ascenso hasta
2014, afio en el que el crecimiento anual
alcanzard el 6,4 por ciento.

Norteamérica serd la region que
experimentara un menor crecimiento, con
un aumento anual compuesto del 3,9 por
ciento, desde 460.000 millones de ddlares
en 2009 hasta los 558.000 millones en
2014. La region EMEA (Europa, Oriente
Medio y Africa), que es la mayor de todas
con un volumen de 463.000 millones de
ddlares en 2009, crecerd a una tasa anual
compuesta del 4,6 por ciento hasta los
581.000 millones en 2014. El gasto en la
regién Asia-Pacifico alcanzara un

Norteamérica

serd la region que
experimentard un
menor crecimiento,
con un aumento
anual compuesto del
3,9 por ciento, desde
460.000 millones

de ddlares en 2009
hasta los 558.000
millones en 2014.
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crecimiento medio anual compuesto del
6,4 por ciento, llegando hasta los 475.000
millones de ddlares en 2014 en
comparacién con los 348.000 millones
registrados en 2009. Si se excluye a Japon,
el crecimiento en la regién Asia-Pacifico
alcanzard una tasa compuesta anual del
9,2 por ciento. Por su parte, el mercado
latinoamericano crecerd a un ritmo anual
compuesto del 8,8 por ciento desde los
50.000 millones en 2009 hasta los 77.000
millones en 2014.

Ademas del impacto de la economia, el
sector de Medios de Comunicacién y
Entretenimiento sigue migrando hacia
formatos digitales —aunque los formatos
no digitales seguirdn representando dos
terceras partes del gasto en 2014—. El
mercado digital represento el 24 por ciento
del gasto en 2009, lo que supone un
aumento del 21 por ciento con respecto a
2008. Durante los préximos cinco afios, el
gasto digital aumentard en un 12,1 por
ciento en términos anuales compuestos, en
comparacién con el 2,6 por ciento del
contenido no digital. Esto hara que la
proporcién digital del gasto total se sittie
en el 33 por ciento en 2014.

El informe se basa en datos histéricos de
asociaciones y publicaciones de analistas,
agencias gubernamentales y otras fuentes
de la industria. En él se analizan las
altimas tendencias en las actividades del
sector de medios y se identifican los
factores subyacentes a las mismas. Los
factores considerados son de tipo
econdmico, estratégico, operativo,
tecnoldgico, demogréfico, politico,
cultural, institucional, de comportamiento,
competencia y otros que pueden afectar a
los mercados del entretenimiento y medios
de comunicacion.

A través de modelos matematicos, se
cuantifica el impacto de cada factor en los
ingresos de la industria y se crea un
escenario futuro previsional con la
contribucién de cada factor. Las
previsiones consideran la dindmica de
cada segmento en cada regién, asi como
los factores que afectan a dichas
dindmicas. Reconocemos la posibilidad de
que aparezcan eventos imprevisibles, tales
como actos de terrorismo o catastrofes
naturales. No obstante, debido a su
naturaleza imprevisible, tales eventos no



han sido contemplados en nuestras
previsiones.

El GEMO ofrece tanto tasas de crecimiento
anuales entre los afios 2010-2014, como
una tasa de crecimiento compuesto anual
(CAGR) que abarca dicho periodo. Todos
los valores obtenidos son validados por los
expertos del sector de PwC de cada uno de
los paises incluidos en el estudio, y una
revision 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 mas relevantes de
los principales sectores del mercado.

Estos son:
1. Acceso a Internet (fijo y mévil)
2. Publicidad en Internet (fijo y mévil)
3. Suscripciones a television de pagoy
licencias

. Publicidad en televisién

. Mercado discogréfico

. Mercado cinematografico

. Videojuegos

. Radio y publicidad exterior

. Revistas de consumo

. Prensa

. Edicién de libros de consumo y
educacion

12. Publicaciones Business-to-Business

1
1
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Todos estos sectores han sido analizados

para 5 regiones, en las que se ha dividido el

panorama mundial:

¢ Estados Unidos

* EMEA (que incluye Europa occidental y
central, Oriente Medio yAfrica)

¢ Asia-Pacifico

¢ Latinoamérica

e Canada
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En este capitulo se incluyen los ingresos
generados por television de pago
(subscripciones, pago por demanda y PPV),

y el gasto en inversion publicitaria televisiva,
tanto de las cadenas comerciales en abierto
como de las plataformas multicanal.

El mercado de la television de pago
crecera en todo el mundo desde los
185.900 millones de ddlares registrados
en 2009 hasta los 258.100 millones de
dodlares en 2014, en base a una tasa anual
de crecimiento compuesto del 6,8 por
ciento. Este ritmo serd superior al de la
publicidad en television, que crecera a
una tasa anual de crecimiento compuesta
del 5,4 por ciento.

El gasto en cuotas de los abonados es el
principal componente de los ingresos por
suscripcion y licencias con un volumen de
147.100 millones de délares en 2009. Este
segmento crecera en base a una tasa
anual de crecimiento compuesto del 7,5
por ciento hasta los 210.800 millones de
ddlares en 2014.

El gasto en la modalidad de “pago por
visién” ascenderd a un total de 4.800
millones de délares en 2014, en base a
una tasa anual de crecimiento
compuesto del 0,9 por ciento desde los

4.600 millones de ddlares registrados
en 2009.

Los ingresos por “video bajo demanda”
aumentaran desde los 4.100 millones de
ddlares registrados en 2009 hasta lo
8.300 millones en 2014, en base a una
tasa anual de crecimiento compuesto del
15,4 por ciento.

Las cuotas de suscripcion a television
mévil sera la categoria de mayor
crecimiento, si bien partird desde una
reducida base, y alcanzard los 3.400
millones de délares en 2014 en
comparacién con los 992 millones
registrados en 2009. A pesar de este
rapido crecimiento, las suscripciones a la
television mévil supondran tinicamente el
1,3 por ciento de las cuotas de suscripcion
y licencias de television en 2014.

Principales drivers del mercado
La mejora de las condiciones econdmicas
en todas las regiones impulsara los

niveles de adopcién de la television en
sus multiples plataformas y el gasto en
servicios “premium” y de “video bajo
demanda” durante el periodo 2012-2014.

La migracién a las plataformas digitales
impulsard el mercado del “video bajo
demanda”. En concreto, la plataforma de
IPTV experimentara el mayor
crecimiento en todas las regiones.

La modalidad del “video bajo demanda”
en Europa occidental se multiplicara por
mds de dos desde los 1.100 millones de
dédlares registrados en 2009 hasta los
2.800 millones en 2014, en base a una
tasa anual de crecimiento compuesto del
21,4 por ciento.

La modalidad de “pago por visiéon” en
Europa occidental crecerd mucho mas
despacio, alcanzando un total estimado
en 1.800 millones de ddlares en 2014, un
crecimiento anual compuesto del 5,2 por
ciento desde los 1.400 millones de
délares registrados en 2009.

El aumento de la disponibilidad de los
servicios de television mévil y la mejora
de las infraestructuras impulsaran la
base de abonados, cuyos ingresos
ascenderan a un total estimado de 1.300
millones de ddlares en 2014. No
obstante, el mercado evolucionara
principalmente como servicio gratuito
para los usuarios, respaldado por la
inversién publicitaria de los anunciantes.

Global Entertainment and Media Outlook: 2010-2014. Resumen Ejecutivo 9



Este ano 2010 ha traido
grandes cambios para el sector,

destacando desde el punto
de vista legal la entrada en
vigor de la Ley General de la
Comunicacion Audiovisual.

10

Por fin una norma horizontal para el
sector audiovisual

Ratil Rubio
Asociado Senior PwC

Medios y Entretenimiento

Este afio 2010 ha traido grandes cambios
para el sector, destacando desde el punto
de vista legal la entrada en vigor de la Ley
7/2010, de 31 de marzo, General de la
Comunicacién Audiovisual, no por mas
esperada menos polémica. Tras varios
intentos en legislaturas anteriores —con
gobiernos de distinto signo— para sacar
adelante una norma de alcance horizontal
que reemplazase la multitud de normas
dispersas y descoordinadas que a lo largo
de los afios habian venido siendo
promulgadas, por fin se ha llegado a este
texto legal.

La norma, mas alla de cumplir con la
obligacién esencial de trasponer la
Directiva comunitaria 2007/65/CE de
Servicios de Comunicacion Audiovisual,
debiera aportar estabilidad en lo
regulatorio al audiovisual, permitiendo a

productoras, cadenas de television,
titulares de derechos, anunciantes y demas
agentes pasar pagina sobre ciertos
conflictos y centrarse en lo
verdaderamente importante; es decir, en el
crecimiento y desarrollo de sus negocios.
Al mismo tiempo, pareceria una aspiracion
razonable para esta norma el establecer
ciertas bases que facilitasen la posibilidad
de contar con una industria audiovisual
potente y con vocacién internacional,
gracias al apoyo que supone el factor
cultural de nuestro idioma comtin en los
paises hispanoparlantes. Pues bien, en
funcién de lo anterior, el balance parece
agridulce.

Por una parte, entre los aspectos mas
positivos cabe destacar la separacién que
se hace entre continente y contenido,
coherente con las politicas sostenidas por



la Comisién Europea desde hace afios y
que termina con el sinsentido de
considerar un contenido de servicio
publico o de interés general en funcion del
medio o canal de comunicacién a través
del que se difundia. Los contenidos, a su
vez, se pretenden estructurar, abarcando
tanto los de visionado simultdneo (como la
television tradicional) como los que se
consumen bajo demanda (ya sea a través
de plataformas digitales de satélite o cable
o a través de otros medios como Internet,
incluyéndose la IP-TV).

Igualmente, la nueva regulacion del
emplazamiento de producto dentro de
contenidos audiovisuales aporta seguridad
juridica a una practica que de facto ya se
hacia pero sin los limites que ahora la Ley
determina, en beneficio del espectador
fundamentalmente, aunque también de
operadores y productoras que podran
dotar de mayor claridad a sus relaciones
contractuales con relacion a esta cuestion.

No obstante, la Ley no consigue acabar con
algunas polémicas importantes como la
obligacién por parte de los operadores de
destinar un porcentaje de sus ingresos a la
produccién (que ya existia en la Ley
25/1994 y ahora se amplia a las
plataformas digitales y al pago por vision)
al haber admitido a tramite el pleno del
Tribunal Constitucional una cuestién de
inconstitucionalidad planteada por el
Tribunal Supremo contra el articulo de la
antigua Ley que regulaba este aspecto.

Al mismo tiempo, llama la atencién en el
caso de las televisiones publicas, la
obligacion de destinar un porcentaje de la
financiacién de la produccion a la creacién

No obstante, la Ley no consigue acabar con algunas
polémicas importantes como la obligacion por parte
de los operadores de destinar un porcentaje de sus

ingresos a la produccion.

de peliculas y miniseries para television,
limitando, por tanto, los importes
destinados a las series de ficcién,
precisamente cuando este es un producto
audiovisual que durante los tltimos afios
ha sido adquirido libremente por las
televisiones, sin necesidad de cuotas de
financiacién forzadas y que, por otra parte,
ha demostrado tener un recorrido en
cuanto a su comercializacién internacional
igual o superior en muchas ocasiones al de
las obras cinematograficas. Se pierde con
ello una ocasién inmejorable de impulsar
en mayor medida la produccion de series
de ficcion espafiolas en un contexto donde
compiten duramente con contenidos
audiovisuales de bajo coste y grandes
audiencias que, sin embargo, no
contribuyen de la misma manera a crear
una industria cultural exportable.

Asimismo, la regulacién de los aspectos
publicitarios y del control de los contenidos
genera dudas interpretativas sin que
parezca previsible un desarrollo
reglamentario a corto plazo.

Para rematar este conjunto de polémicas
con las que ha nacido esta norma,
ademas le ha surgido un dltimo y
relevante contratiempo: nueve articulos,
una disposicién transitoria y una

disposicién final han sido llevados a la
Subcomision de Seguimiento Normativo,
Prevencion y Soluciéon de Conflictos de la
Comision Bilateral Generalitat-Estado,
habiéndose iniciado negociaciones para
resolver las discrepancias competenciales
suscitadas.

No podemos extendernos aqui en mds
detalles acerca de una Ley extensa y con
tantas implicaciones.

En definitiva, hubiera sido deseable haber
contado con una visién mas global del
mercado audiovisual, y no sélo con una
regulacién que se centra
fundamentalmente en la television. Los
operadores ya disefian la difusion de sus
contenidos de una forma global y la
televisién es una opcién més para los
espectadores junto a otros medios,
soportes y formatos audiovisuales. Sin
apenas haber regulado estos temas, parece
que la Ley pueda quedarse obsoleta en
breve plazo.

En cualquier caso, con sus luces y con sus
sombras esta Ley por fin marca el camino
en la regulacion del audiovisual y, una vez
que este ha sido trazado, sera mas facil
hacer ampliaciones, mejoras e incluso
cambios de sentido.

Global Entertainment and Media Outlook: 2010-2014. Resumen Ejecutivo 11
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En este capitulo se incluyen los ingresos
generados por las dos principales fuentes del
sector: el acceso a Internet y la publicidad

online.

Mercado de acceso

El gasto global esperado para el acceso a
Internet aumentara desde los 228.100
millones de délares en 2009 hasta los
351.100 millones en 2014, lo cual
representa una tasa de crecimiento anual
compuesta del 9,0 por ciento. Esto
significa que este mercado se convertira en
el tercer segmento de mayor crecimiento
del sector de Medios de Comunicacién y
Entretenimiento durante el periodo de
analisis, por detras de la publicidad en
Internet y los videojuegos.

El acceso de banda ancha fija es el
principal componente del mercado con un
volumen de 145.700 millones en 2009, y se
prevé que crezca en base a una tasa de
crecimiento anual compuesta del 9,7 por
ciento hasta los 231.200 millones en 2014.

El gasto global en acceso mévil a Internet
ascendid a 58.600 millones de ddlares en
2009, siendo un 66 por ciento generado
por tres paises —Japon, Corea del Sury
China-. Japdn por si solo representa el
53 por ciento del gasto en acceso moévil a
Internet.

Se espera que el gasto en acceso movil
aumente hasta los 110.300 millones de
ddlares en 2014, esto es, un aumento anual
compuesto del 13,5 por ciento.

Principales drivers del mercado

La crisis econémica global ha reducido el
crecimiento del gasto global en Internet
al 8,2 por ciento en 2009. El crecimiento
repuntara ligeramente desde esos
niveles y permanecera en niveles
constantes en los préximos cinco afios,
entre el 8,5 por ciento y el 9,6 por ciento
en términos anuales compuestos.

El aumento de la penetracién de la
banda ancha en zonas menos
abastecidas incrementar4 la base de
acceso doméstico a banda ancha.

Los precios de la banda ancha se veran
afectados por tendencias contrapuestas
—fundamentalmente, el aumento de la
competencia, que conllevara un
descenso de precios, frente a la
proliferaciéon de opciones de banda
ancha en base a tarifas “premium”, que
conllevara precios mas elevados—. En
conjunto, el ritmo de caida de los precios
de la banda ancha se moderara.

Al mismo tiempo, el hecho de que
muchos paises se encuentren en una
situacion cercana a la saturacion en la
penetraciéon de la banda ancha
conllevara una ralentizacion del

Global Entertainment and Media Outlook: 2010-2014. Resumen Ejecutivo 13
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crecimiento en los servicios de banda
ancha en los hogares.

La mejora de las redes inalambricas, el
incremento del despliegue de servicios
inalambricos mejorados para méviles
3G, el lanzamiento de los servicios
inaldmbricos 4G, y el aumento de la
penetracién de los smartphones con
capacidades de pantalla tactil
estimulardn la demanda del acceso
moévil a Internet.

Medios y Entretenimiento

Mercado publicitario

El gasto en publicidad en Internet a nivel
mundial aumentara desde los 60.600
millones de dolares registrados en 2009
hasta los 103.800 millones en 2014, lo
cual representa un crecimiento anual
compuesto del 11,4 por ciento. Este
crecimiento convertird a este segmento
en el de mayor crecimiento del sector de
Medios de Comunicacién y
Entretenimiento, por delante de los
videojuegos, con una tasa anual de
crecimiento compuesta del 10,6 por
ciento.

El gasto total mundial de publicidad en
Internet de acceso fijo alcanzara los
96.200 millones de délares en 2014 en
comparacion con los 58.300 millones
registrados en 2009, en base a una tasa
de crecimiento anual compuesta del 10,5
por ciento.

A pesar de que crecera mas lentamente
que la publicidad mévil, la publicidad en
Internet de acceso fijo seguira
representando casi el 93 por ciento del
gasto de publicidad en Internet en todo
el mundo en 2014.

El gasto global de la publicidad en
buscadores superara a la publicidad
grafica, los anuncios clasificados y otras
formas de publicidad a partir de 2012,y
ascenderd hasta los 50.000 millones de
ddlares en 2014 en comparacion con los
28.000 millones registrados en 2009, en
base a una tasa anual de crecimiento
compuesta del 12,2 por ciento.

La publicidad gréfica, los anuncios
clasificados y otras formas de publicidad
avanzaran con mayor lentitud, en base a
una tasa anual compuesta del 8,9 por
ciento, pasando de los 30.300 millones de
ddlares registrados en 2009 hasta los
46.200 millones en 2014.

La publicidad mévil aumentara con
fuerza pero desde una base reducida,
alcanzando los 7.700 millones de ddlares
en 2014 desde los 2.300 millones en 2009,
en base a una tasa de crecimiento anual
compuesta del 27,7 por ciento.



Los usuarios estan abandonando

el modelo P2P y estan pasando
a la descarga directa a través de
plataformas como “Rapidshare”
o “Megaupload”.

Un buen momento para reducir el numero

de descargas

Javier Ribas
Socio PwC

Los datos son concluyentes. Los usuarios
estan abandonando el modelo P2P y estan
pasando a la descarga directa a través de
plataformas como Rapidshare o
Megaupload. Segtin la Comision del
Mercado de las Telecomunicaciones, mas
del 85 por ciento de las descargas se
realizan a través de estos servidores de
almacenamiento masivo.

Para el que realiza la descarga de la copia
no autorizada, este sistema aporta rapidez
y calidad, ya que puede prescindir de las
largas colas y la saturacion de las
plataformas P2P, asi como asegurar que la
obra descargada es realmente la esperada.
El que facilita la descarga obtiene
beneficios econdmicos a través de la
publicidad y se favorece de una corriente

jurisprudencial que exime de
responsabilidad penal a los que
meramente suministran enlaces a las
copias no autorizadas.

Pero el mayor nimero de ventajas que
aportan los servidores de descarga directa
benefician al titular de los derechos de
propiedad intelectual. Pensemos que los
propietarios de los servidores utilizados
para albergar las copias no autorizadas
son, en su gran mayoria, norteamericanos
y aplican un estricto protocolo para evitar
que sean declarados responsables de
cualquier infraccién de la propiedad
intelectual. Todos ellos incluyen en sus
contratos con los usuarios la posibilidad de
borrar los ficheros albergados sin previo
aviso y ofrecen un canal para que los
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El nuevo escenario legal
disefiado para luchar
contra las pdginas de
enlaces va a generar

un cuello de botella

en una jurisdiccion
como la Contencioso-
Administrativa, que

ya estd saturada en la
actualidad.
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titulares de los derechos de propiedad
intelectual puedan comunicar cualquier
infraccién.

En un entorno P2P clasico era necesario
identificar la direccién IP de los usuarios,
realizar un tratamiento de datos
personales, asumir riesgos de denuncia por
violacion del secreto de las comunicaciones
y perderse en laberintos judiciales para
acabar con una negativa del ISP a facilitar
los datos del usuario de la IP identificada
en la plataforma P2P.

En el modelo actual de la descarga directa,
la situacién es absolutamente distinta. El
titular de los derechos de propiedad
intelectual no actda contra personas sino
contra ficheros. En ninglin momento se
ponen en peligro los derechos
constitucionales de los presuntos
infractores, ya que ni se capturan
direcciones IP ni se identifican nombres de
usuario. El investigador se limita a seguir
el enlace a la copia no autorizaday a

solicitar su retirada al propietario del
servidor, de acuerdo con lo establecido en
las condiciones generales de contratacion
aceptadas por el usuario.

La estrategia actual deberia consistir por lo
tanto en abandonar la lucha contra las
paginas de enlaces y contra los usuarios de
programas P2P y centrarse en un didlogo
permanente con los propietarios de los
servidores de almacenamiento masivo
utilizados para la descarga directa.

En mi opinién, el nuevo escenario legal
disefiado para luchar contra las paginas de
enlaces va a generar un cuello de botella
en una jurisdiccién como la Contencioso-
Administrativa, que ya esta saturada en la
actualidad. Las paginas de enlaces tienen
una capacidad migratoria que las hace
resistentes a cualquier accion judicial.
También los ficheros destinados a la
descarga directa pueden cambiar de
servidor, pero, en este caso, su retirada no
necesita un procedimiento judicial, sino



una simple solicitud, que pueden tener
respuesta en menos de 24 horas. Se trata
por lo tanto de una lucha continuada 'y
basada en la resistencia, pero mucho mas
sostenible que la judicial.

Escaparian inicialmente a esta estrategia
los servidores ubicados en paises en los que
la legislacion no atribuye responsabilidad
al proveedor de un servicio de hosting. En
este caso debe tenerse en cuenta que
muchos de ellos ofrecen igualmente un

protocolo para la retirada de copias no
autorizadas y que todos ellos aceptan las
condiciones de uso del rango de
direcciones IP concedido por IANA, por lo
que estan sujetos a una jerarquia técnicay
a unas obligaciones contractuales.

Considero que estamos en un momento
ideal para la lucha contra las infracciones
de la propiedad intelectual en Internet, y
que el sector debe aprovechar la situaciéon
actual, ya que es obvio que tarde o

temprano se pondran en practica nuevos
canales de distribucién o almacenamiento
de copias no autorizadas. La tinica forma
de luchar contra estas infracciones es
demostrando una capacidad determinante
para adaptarse de manera rapida y eficaz a
estos cambios constantes de escenario.
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Prensa

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

El mercado global de la prensa cayd un
11,4 por ciento en 2009. Se espera una
caida adicional del 3,6 por ciento en 2010y
un mercado plano en 2011 antes de
experimentar un aumento hasta los
160.600 millones en 2014, en base a una
tasa anual de crecimiento compuesto del
0,7 por ciento en relacién con los 154.900
millones registrados en 2009.

La publicidad impresa es el mayor
componente del mercado de prensa con
79.700 millones de ddlares registrados en
2009, lo cual representa un 51 por ciento
del total. La publicidad impresa mundial
cayo un 19,1 por ciento en 2009

y volverd a caer otro 7,4 por ciento durante
los préximos dos afios. El gasto en 2014
ascenderd a un total de 80.200 millones de
dolares, en base a una tasa anual de
crecimiento compuesto del 0,1 por ciento
con respecto a 2009.

El gasto mundial en circulacién de
periddicos aumentara hasta los 72.500
millones de ddlares en 2014 desde los
69.700 millones registrados en 2009, lo
cual constituye un incremento anual
compuesto del 0,8 por ciento.

Principales drivers del mercado

La caida experimentada en la tirada de la
prensa de pago en Norteamérica y EMEA
afectara negativamente al gasto en
circulacién, mientras que el aumento de la
circulacién en Latinoamérica y Asia-
Pacifico impulsara el gasto por este
concepto.

Los contenidos online de pago y la
distribucién en dispositivos méviles
generaran unos flujos de ingresos
moderados, aunque crecientes, en
Norteamérica, EMEA y Asia Pacifico, y el
incremento del trafico web impulsaré la
publicidad digital.
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Todas las regiones se beneficiaran del
crecimiento del niimero de personas
mayores de 45 afios, que es el principal
grupo demografico en la lectura de
periddicos. El crecimiento de ese segmento
serd mayor en Asia Pacificoy
Latinoamérica, y dichas regiones seran las
que mads se beneficien de ello.

Los periddicos gratuitos tienen una
importante presencia en la regién de
EMEA , Hong Kong, Australia y otros
paises de Asia-Pacifico y de Latinoamérica,
asi como en Canada. Se prevé que el
repunte de la circulacién de periddicos
gratuitos dara un fuerte impulso al
segmento durante la segunda parte del
periodo analizado en el presente informe.

Los nuevos dispositivos portatiles de
lectura constituiran una plataforma cada
vez mayor para los periédicos en
Norteamérica, EMEA y una serie de paises
de Asia-Pacifico. Sin embargo, su elevado
precio limitard su penetracion a corto
plazo. La penetracién cada vez mayor de
los smartphones respaldara la circulacién
durante la tltima parte del periodo de
analisis en Norteamérica, EMEA y
Asia-Pacifico.

La caida constante de la base de lectores de
prensa escrita se moderara en
Norteamérica y EMEA, debido a los
avances favorables en materia de
demografia. En Asia-Pacificoy
Latinoamérica, por el contrario, la base de
lectores de periddicos resiste y va en
aumento.



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 moviles, ademas de la compra directa de
los ejemplares por los consumidores, o bien por la
subscripcién (papel u online).

El gasto total en revistas de consumo en
todo el mundo cay6 un 10,6 por ciento en
2009 con motivo del impacto de la crisis
economica. Se prevé un descenso adicional
del 2,7 por ciento en 2010, un mercado
plano en 2011 y un crecimiento moderado
durante el periodo 2012-2014.

Como resultado de ello, el gasto ascendera
aun total de 74.000 millones de ddlares en
2014, lo cual representa un crecimiento
anual compuesto del 0,7 por ciento

con respecto a los 71.500 millones de
2009.

La publicidad impresa en las revistas de
consumo cay6 un 20 por ciento en 2009 en
todo el mundo, tras un descenso del 4,5

por ciento en 2008. Se esperan dos afios
mas de caidas moderadas en 2010 y 2011,
lo cual conllevara una caida acumulada
durante cuatro afios del 27,6 por ciento.
Posteriormente, la publicidad impresa
crecerd entre 2011 y 2014 un 6,1 por ciento
en términos acumulados.

Como resultado de ello, el gasto global en
publicidad impresa en revistas de consumo
en 2014 serd de 26.400 millones de
ddlares, un incremento anual compuesto
del 0,1 por ciento con respecto a los 26.300
millones registrados en 2009.

El gasto mundial en circulacion de revistas
cay6 un 4,1 por ciento en 2009 y seguira
cayendo otros dos afios mas para

recuperarse entre 2011 y 2014. El gasto en
compra de ejemplares se situara en 44.500
millones de délares en 2014, lo cual
representara un aumento anual compuesto
del 0,3 por ciento desde los 43.900
millones registrados en 2009.

Principales drivers del mercado
Aligual que en 2009, el entorno
economico seguira siendo el principal
factor que determinara la edicion de
revistas de consumo, lo cual conllevara
una modesta recuperacién del mercado
durante 2012-2014 respaldada por la
mejora de las condiciones econdmicas.

Las revistas estan perdiendo cuota de
publicidad frente a la television e Internet.
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La migracion de lectores a Internet seguira
afectando negativamente a la publicidad
impresa, en especial a las publicaciones de
noticias y a la prensa sensacionalista, en
donde la informacién en tiempo real
disponible de manera online, reduce la
demanda de informacién impresa. Las
publicaciones de interés especial seran
menos vulnerables ante la competencia
online. Si bien la publicidad impresa
experimentard una modesta recuperacion
en 2012-2014, la migracién continua de
lectores y anunciantes a Internet implica

que no se alcanzaran los niveles previos a
la crisis durante el periodo de andlisis de
este informe.

Los lectores electrdnicos y la creacién de
quioscos digitales generaran un aumento
de los ingresos por circulacién durante la
dltima parte del periodo de analisis.

El aumento de los ingresos discrecionales
durante la segunda parte del periodo de
analisis conllevara un repunte en el gasto
en circulacion.



Mercado editorial

El mercado editorial comprende el gasto de los
consumidores, escuelas y organismos publicos en
la adquisicion de libros para la ensefianza, tanto

en formato impreso como electrénico. También se
recoge bajo dicho epigrafe los gastos incurridos por
bibliotecas y subscripciones de las instituciones en
bases de datos en formato electrénico.

El gasto en libros educativos y de consumo
crecerd en todo el mundo conforme a una
tasa anual compuesta del 1,9 por ciento
hasta los 118.800 millones de délares en
2014 en comparacion con los 108.200
millones registrados en 2009.

Los libros de consumo en formato impreso
y de audiolibro —el principal componente
del segmento— cayeron un 1,4 por ciento
en 2009, pero se recuperardn hasta
alcanzar los 72.000 millones de délares en
2014 en base a una tasa de crecimiento
anual compuesta del 1,3 por ciento desde
los 67.500 millones registrados en 2009.
El mercado general del libro impreso
aumentard hasta los 112.700 millones de

ddlares en 2014 desde los 106.400
millones en 2009 (un incremento anual
compuesto del 1,2 por ciento).

El gasto en libros electrénicos ascendié a
1.800 millones de ddlares en 2009, lo cual
representa un 1,7 por ciento de las ventas
totales de libros educativos y de consumo.
Impulsado por el crecimiento de los
smartphones y los lectores portatiles, el
gasto en libros electrdénicos se multiplicara
por mds de tres para 2014, llegando a los
6.100 millones de ddlares, y su cuota de

mercado aumentard hasta el 5,1 por ciento.

Las ventas de libros de consumo en su
conjunto, incluidos libros impresos y

electrénicos, pasaran de los 68.800
millones de délares en 2009 hasta los
75.700 millones en 2014, lo cual
representa un incremento anual
compuesto del 1,9 por ciento. El mercado
del libro educativo crecera en base a una
tasa anual compuesta del 1,8 por ciento
hasta los 43.200 millones de ddlares en
comparacién con los 39.400 millones en
2009.

Principales drivers del mercado

Los cambiantes comportamientos de
consumo conllevaran un uso cada vez
mayor de lectores portatiles en
Norteamérica y una penetracion creciente
de los smartphones en Asia-Pacifico. La
region de EMEA y Latinoamérica atin no
tienen mercados significativos de libros
electrénicos aunque durante el periodo de
analisis de este informe se desarrollara un
mercado de este tipo en la regién EMEA,
también fomentado por la creacién de
bibliotecas digitales.

El mercado del libro de consumo impreso
en Norteamérica y EMEA se beneficiara de
los proyectos de digitalizaciéon que
permitiran la busqueda de libros
electrénicos y aumentaran la
sensibilizacién con respecto a este tipo de
libros.
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Hemos pasado de un uso

intensivo de la Web a un menor
uso de la misma propiciado por
la aparicion de las aplicaciones y
de los soportes que las albergan.
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De la web a las aplicaciones y la
importancia de las plataformas

José Antonio Ortega
Director PwC
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“La web esta muerta: viva Internet”. Asi
titulaban Chris Anderson y Michael Wolff
su tltima reflexion en la revista Wired
sobre el estado de Internet. Mas alla del
tinte sensacionalista e impactante que todo
buen titular debe tener, su reflexion
describe el cambio que los usuarios estan
haciendo de las posibilidades que Internet
les da, un cambio que viene de la mano de
nuevas propuestas de valor por el lado de
la oferta.

Y es que si nos remontamos al origen de
Internet, cuando los navegadores eran algo
incipiente y el sistema de DNS estaba ain
en pafiales obligdndonos a tener en una
libreta apuntadas las direcciones IP de los
servidores a los que queriamos acceder,
fue la web la que supuso la primera
revolucion. Primero las de los organismos
oficiales, luego proveedores de tecnologia

y mas tarde... quien no tenia una web era
un extrafio fendmeno. “Sino estas, no
existes”, se decia hace sdlo algunos afios.

Y ante tal avalancha de webs se hizo
necesaria una carta de navegacion para
poder navegar con rumbo. Y asi nacieron
los buscadores, que entre algoritmos y
anhelos de transparencia dejaron a
algunos en el camino, mientras que
cuando el mercado ya parecia maduro
otros han decidido aparecer con fuerza.

Y cuando ya se pensaba que todo estaba
definido y el caos habia encontrado su
orden, llegaron las redes sociales. Unas
aplicaciones que vinieron a sumarse a las
ya existentes: al correo electrénico se
sumaron Twitter, Tuenti, Facebook,
LinkedIn, y otras tantas mas. Los
agregadores de noticias que evitan tener



que visitar multiples sitios proveedores de
informacién de nuestro interés y que nos la
presenta en un pantallazo, dinamitaron
también la web y convirtieron las largas
travesias de navegacion de sitio web en
sitio web en un fécil ejercicio.

Y como ingrediente para aderezar este
guiso llegaron nuevos dispositivos
cargados de aplicaciones que conectandose
a Internet hacfan innecesario por cémodo
el navegar por la web. Y todos ellos tenian
algo en comun: su movilidad. El iPhone
con sus miles de aplicaciones para los
propdsitos mas utiles y también para los
mas peregrinos, Android como un sistema
abierto igualmente orientado a las
aplicaciones, RIM y Nokia con estrategias
igualmente encaminadas a potenciar la
descarga de aplicaciones en sus
dispositivos que los hagan més atractivos a
sus usuarios. ¢La guinda? Efectivamente
estard en los dispositivos de los que el iPad
se ha convertido en punta de lanza y cuyas
cifras de ventas en los primeros meses dan
una idea de cudles serdn las tendencias en
los préximos afios.

Todos estos cambios en los patrones de uso y
consumo tienen su reflejo en los modelos de negocio

que los soportan.

Un dltimo elemento que tendra un papel
determinante en el desarrollo de estas
aplicaciones serd el video. Son numerosas
las iniciativas que proponen acercar el
consumo audiovisual a su entorno natural
(la television del salon de casa) a través de
Internet. Appel negocia con las major la
posibilidad de alquilar episodios de sus
series durante dos dias, Google mantiene
igualmente un proyecto para el desarrollo
del video online,... ;Dénde se consumiran
estos videos? Silo son en el salén de casa lo
seran gracias a una aplicacién y si lo son en
un PC lo seran en su mayor parte
igualmente gracias a una aplicacion.

Asi es como, si de un movimiento pendular
se tratara, hemos pasado de un uso
intensivo de la web a un menor uso de la
misma propiciado por la aparicion de las
aplicacionesy de los soportes que las
albergan. Naturalmente que la web no ha
muerto ni morira, pero cada vez mas
nuestros navegadores navegan menos y
nuestros discos duros se llenan més de
aplicaciones que se apoyan en Internet
para prestarnos nuevos servicios.

Todos estos cambios en los patrones de uso
y consumo tienen su reflejo en los modelos
de negocio que los soportan. Lo que hace
algunos afios se planteaba como un
sinsentido, es decir el pago por suscripcion
a contenidos, hoy se perfila viable para
ciertos contenidos presentados,
aprovechando las posibilidades que dan
estas aplicaciones. Los modelos de
comercializacion de la publicidad se veran
igualmente afectados. Lo que antes era un
ecosistema de muchos soportes (sitios
web) y centrales que planificaban sobre
multiples alternativas (excluyendo
buscadores) estd girando hacia un entorno
de pocos agentes de mucho peso que se
estan dotando de sus propias
comercializadoras.

En definitiva, cuando pensabamos que
conociamos el ecosistema de Internet, de
nuevo demuestra que sigue en proceso de
evolucion. La pregunta que queda por
responder es si este cambio anuncia la
madurez de Internet o sélo su
adolescencia, lo que nos anticiparia mas
cambios en el futuro.
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Cine

Este mercado comprende los ingresos en taquilla,
alquiler de titulos, la compra de productos de
home-video asi como el alquiler y distribucion

a través de plataformas digitales, tanto del
contenido fisico como del contenido digital a
través de streaming o descargas online.

El gasto global en la industria
cinematografica aumentara en base a
una tasa anual compuesta del 4,8 por
ciento, alcanzando los 107.500 millones
de ddlares en 2014 frente a los 85.100
millones registrados en 2009.

La recaudacion mundial en taquilla
aumentara desde los 30.700 millones de
délares de 2009 hasta los 41.700
millones en 2014, lo cual representa un
incremento anual compuesto del 6,3 por
ciento.

La recaudacion en taquilla crecerd a un
mayor ritmo que el gasto en videos
domeésticos, que lo hard a una tasa

prevista anual compuesta del 3,9 por
ciento hasta los 65.900 millones desde
los 54.500 millones registrados en 2009.

El gasto por venta fisica directa caerd un
1,5 por ciento en 2010 y posteriormente
repuntara, impulsado por las ventas en
Blu-Ray. Asi el gasto por venta ascendera
a 37.900 millones en 2014 desde los
32.600 millones registrados en 2009.

Las descargas digitales aumentaran
hasta los 2.100 millones de ddlares en
2014 desde una reducida base de tan
s6lo 433 millones registrados en 2009,
lo cual representa un incremento anual
compuesto del 37,3 por ciento.

El gasto por alquiler en establecimientos
ascenderd a 19.800 millones de ddlares
en 2014 en comparacién con los 17.900
millones en 2009, lo que representa un
avance compuesto anual del 2,0 por
ciento. Mientras, las suscripciones de
alquiler online, aumentaran en base a
una tasa anual compuesta del 11,1 por
ciento hasta los 6.000 millones de
délares en 2014 frente a los 3.600
registrados en 2009.
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Principales drivers del mercado

La recaudacion en taquilla sera impulsada
a través del crecimiento de peliculas en 3D.
Para ello, sera necesario que también
crezca la inversién por parte de los
exhibidores en las infraestructuras
necesarias para reproducir tales formatos,

frenada hasta ahora por la débil situacion
econodmica y, que ha crecido
significativamente desde 2009.

El crecimiento del sistema Blu-Ray
comenzard a contrarrestar las caidas de las
ventas de DVD, ayudando asi al mercado
de venta directa. La creciente penetracion
de los televisores de alta definicion
impulsard la demanda de videos en alta
definicién, lo cual tendra también un
impacto positivo en la venta fisica directa.

El aumento de las velocidades de la banda
anchay el desarrollo de la penetracién de
estay de los dispositivos que permitan ver
la television en ellos, impulsaran el
mercado de descargas digitales.

El crecimiento de alquiler de bajo coste y
en quioscos impulsara el gasto en alquiler
en todas las regiones excepto en EMEA.
Sin embargo, el crecimiento de los
alquileres se moderara en dltimo término
amedida que aumenta la distribucién
online y de la modalidad del video on
demand.



Muisica

El mercado musical comprende el gasto de los
consumidores en contenidos musicales tanto

en formato fisico (singles, albumes,...) como

la distribucién digital, que a su vez engloba la
distribucién de musica para teléfonos méviles y las

descargas por Internet.

El gasto global en mtsica caera en 2010y
posteriormente comenzard a repuntar a
medida que los aumentos experimentados
en el mercado digital contrarresten las
continuas caidas en la venta fisica.

La distribucion fisica seguira su caida a
largo plazo, cayendo a una tasa anual
compuesta del 9,8 por ciento hasta los
10.900 millones de ddlares en 2014 desde
los 18.300 millones de délares en 2009.

La distribucion digital aumentara desde los
8.100 millones de ddlares registrados en
2009 hasta los 17.000 millones en 2014, en
base a una tasa anual de crecimiento
compuesto del 16 por ciento. Sin embargo,
este mercado crece mas lentamente a

medida que su escala aumenta y el
mercado madura. En 2014, la distribucién
digital crecera tan sélo un 12,2 por ciento,
en comparacion con el 29,3 por ciento
registrado en 2009.

Principales drivers del mercado
La distribucion fisica caera en todas las
regiones por la competencia procedente
tanto de los servicios digitales legitimos
como de la pirateria. Sin embargo, estos
descensos se moderaran a medida que el
mercado fisico se acerque a su nivel critico,
dado que muchos consumidores
—principalmente en el segmento
demografico de mayores de 45 afios—
siguen prefiriendo la musica en formato
fisico.

El mercado digital se vera impulsado por
nuevos servicios, como los smartphones
que estan impulsando el crecimiento en
todas las regiones y el crecimiento de la
banda ancha que también amplia el
potencial del mercado digital. En la region
EMEA, los servicios de streaming se
convertiran en importantes factores de
crecimiento. Estos servicios también
contribuiran al crecimiento digital en
Norteamérica, aunque las descargas online
seguiran siendo el principal motor de
crecimiento.
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Videojuegos

El mercado de los videojuegos refleja el gasto
de los consumidores en juegos para consolas,
ordenadores personales y juegos online, asi

como los ingresos por publicidad asociados a
los mismos. En este capitulo no se incluyen ni

hardware ni accesorios.

El mercado de los videojuegos crecerd en
todo el mundo desde los 52.500 millones
de ddlares registrados en 2009 hasta los
86.800 millones en 2014, en base a una
tasa anual de crecimiento compuesto del
10,6 por ciento. Esto lo convertira en el
segundo segmento de mayor crecimiento
del sector de Medios de Comunicacion y
Entretenimiento, sélo por detras de la
publicidad en Internet, que experimentara
un ritmo de crecimiento del 11,4 por
ciento.

La categoria de los juegos para consolas, la
mayor categoria del segmento de
videojuegos con una ventas de 28.200
millones de ddlares en 2009, crecerd en
base a una tasa anual de crecimiento

Medios y Entretenimiento

compuesto del 5,5 por ciento hasta los
36.800 millones de ddlares en 2014.

Las ventas de juegos para PC seguiran
bajando a una tasa anual compuesta del
1,8 por ciento hasta los 3.500 millones de
ddlares desde los 3.800 millones en 2009.

Existe un mercado emergente de
publicidad en videojuegos, que ascendié en
2009 a 1.600 millones de délares y que
aumentara hasta los 2.800 millones de
ddlares en 2014, creciendo a una tasa
anual de crecimiento compuesto del 12,9
por ciento.

Principales drivers del mercado

El mercado de los juegos para consolas
seguird estando impulsado en los
préximos afios por los nuevos juegos
comercializados para la generacion actual
de consolas: Wii, Xbox 360 y PlayStation
3. Los tltimos dispositivos portatiles
(Nintendo DS, PlayStation PSP y PSP Go)
siguen respaldando el mercado.

El mercado online contintia su expansion
debido al aumento de la penetracién de la
banda ancha en los hogares y la creciente
distribucién digital de contenidos.
Esperamos que para 2014 se empiece a
introducir la préxima generacion de
consolas, que impulsara un crecimiento
renovado de los juegos para estos
dispositivos.



La creciente popularidad de los juegos
masivos multijugador online (MMOs) con
sus cuotas de suscripcién y sus
microtransacciones, también esta
contribuyendo al crecimiento del
mercado. Los denominados “juegos
casuales” son asimismo un componente
importante del mercado online, que
contribuyen a ampliar la base
demografica del mercado y a estimular el
gasto.

El crecimiento de los smartphones con
capacidades graficas mejoradas impulsara
la demanda de los juegos inaldmbricos. Al
mismo tiempo, las nuevas tiendas de
aplicaciones que consiguen que la compra
de juegos sea mas facil para el usuario

aumentaran el namero de jugadores
dispuestos a su adquisicién. E1
crecimiento de las redes 3G y el aumento
de sus velocidades proporcionaran un
entorno en el que serd posible jugar con
juegos inaldmbricos con una calidad
cercana a la de las consolas.

El mercado de los juegos para PC seguira
deteriordndose a medida que los
consumidores giren su atencién hacia
plataformas mds innovadoras.

El crecimiento de los juegos MMO, que
normalmente requieren la compra de un
juego para PC, compensara parcialmente
la caida continuada del mercado
minorista de dichos juegos.

La publicidad en videojuegos emerge
como una fuente adicional de ingresos. El
activo segmento de la publicidad en los
juegos estd aumentando en importanciay
se ve impulsado por el crecimiento del
mercado online de juegos.
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Los usuarios estan abandonando

el modelo P2P y estan pasando

a la descarga directa a través de
plataformas como Rapidshare o
Megaupload.
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El futuro de la regulacion de las
telecomunicaciones

Enrique Canizares
Senior Manager PwC

' Las cuestiones que se discuten en este articulo
afectarian particularmente a los mercados de
acceso a infraestructuras y de acceso mayorista de
banda ancha.
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En los préximos meses, los reguladores de
las telecomunicaciones de la Unién
Europea (en Espafia, la Comision del
Mercado de las Telecomunicaciones o
CMT) volveran a acometer el denominado
“analisis de los mercados”, que constituye
la base para imponer obligaciones
regulatorias sobre los operadores (o, en su
caso, para modificarlas o eliminarlas). Las
cuestiones que se discuten en este articulo
afectarian particularmente a los
mercados de acceso a infraestructurasy
de acceso mayorista de banda ancha.

Alo largo de este analisis, se abordaran
necesariamente una serie de cuestiones
que tendran una influencia determinante
sobre el futuro de la regulacién del sector,
al menos por lo que respecta a los
negocios de acceso mayorista desde una

ubicacién fija, donde se concentran la
mayor parte de las obligaciones vigentes
en la actualidad.!

La convergencia entre los negocios
fijoy movil

La primera de estas cuestiones tiene que
ver con la creciente convergencia entre el
negocio fijo y el mévil. Por lo general, los
reguladores han venido definiendo
mercados relevantes distintos para los
servicios prestados desde ubicaciones fijas
y moviles, principalmente atendiendo a la
existencia de diferencias significativas en
precio y prestaciones.

No obstante, estas diferencias se han
reducido a lo largo del tiempo, y pueden
reducirse atin mas con el préximo
lanzamiento de las comunicaciones



méviles de cuarta generacion (Long Term
Evolution o LTE). Al mismo tiempo, la
existencia de multiples usuarios que hacen
un uso complementario de estos servicios
ha fomentado la aparicion de ofertas
convergentes que combinan caracteristicas
del fijo y el mévil, lo que ha contribuido a
difuminar atin mas la frontera entre
ambos negocios.

La definicién de un mismo mercado para
servicios fijos y méviles, o el
reconocimiento de que las comunicaciones
méviles constituyen una restriccion
competitiva para las fijas, puede llevar a
cuestionar la existencia de operadores con
peso significativo en los mercados de
acceso y, consecuentemente, a modificar o
suprimir las obligaciones regulatorias
impuestas en el anterior andlisis de los
mercados.

La segmentacion geogrdfica de los
mercados

La segunda cuestion esta relacionada con
el ambito geografico relevante para el
analisis de los mercados de
comunicaciones. Hasta fechas recientes,
estos mercados eran por lo general
considerados de &mbito nacional.

No obstante, las estrategias de despliegue
de los operadores de cable y bucle

2 En el caso de Austria, desde un punto de vista
formal, los mercados relevantes no se definieron
como locales. No obstante, el regulador impuso
obligaciones geograficamente diferenciadas.

La Comision Europea acaba de aprobar su
Recomendacion que, en términos generales, se
muestra favorable a la imposicion de obligaciones
de acceso con precios orientados a costes sobre los
nuevos despliegues de fibra por parte de operadores
con peso significativo en el mercado.

desagregado —que han concentrado sus
esfuerzos en las zonas mas pobladas y
rentables—han dado lugar a importantes
diferencias en las condiciones de
competencia entre mercados locales.
Estas diferencias llevaron ya a algunos
reguladores nacionales —en concreto, los
de Austria, Portugal y Reino Unido-a
definir mercados locales en su tltimo
analisis 2. En el caso de Austria, desde un
punto de vista formal los mercados
relevantes no se definieron como locales.
No obstante, el regulador impuso
obligaciones geograficamente
diferenciadas.

Laregulacion de las NGNs

Una tercera cuestion que debera abordarse
en el andlisis de los mercados es la
regulacion de las redes de acceso de nueva
generacion (New Generation Networks o
NGNs).

La Comision Europea acaba de aprobar su
Recomendacion al respecto que, en

términos generales, se muestra favorable a
la imposicién de obligaciones de acceso
con precios orientados a costes sobre los
nuevos despliegues de fibra por parte de
operadores con peso significativo en el
mercado. Este enfoque es, con algunas
salvedades, similar al que se ha utilizado
pararegular el acceso a la red de cobre de
los operadores incumbentes. Ello a pesar
de que —al contrario de lo que ocurria con
la red de cobre al comienzo del proceso de
liberalizacién- en gran parte de la Unién
Europea no existen todavia despliegues de
NGNs significativos, ni incentivos claros
para llevarlos a cabo.

En contraposicion, el regulador federal de
los Estados Unidos (1a Federal
Communications Commission o FCC)
decidi6 en el afio 2003 suprimir las
obligaciones de acceso sobre los nuevos
despliegues de fibra. La FCC justificé esta
decisién aludiendo a la inexistencia de
ventajas para el incumbente (frente a
terceros operadores) a la hora de desplegar
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una nueva red. La FCC sefialé asimismo
que la desregulacion fomentaria la
inversién en NGNs.

cHacia déonde debemos dirigirnos?
No cabe duda de la relevancia de los
cambios que se han producido y seguiran
ocurriendo en este sector. Aqui nos hemos
referido a la convergencia fijo-mévil y las
NGNs, pero sin duda hay otros. La
regulacion no puede permanecer ajena a
estos cambios, y debe evolucionar con el
sector. Algunos paises de dentro y fuera de
la Unién Europea han comenzado ya a
modificar su enfoque regulatorio,
introduciendo la segmentacion geografica o
desregulando los nuevos servicios. Y es que
la regulacién de acceso actual se introdujo

Medios y Entretenimiento

hace mas de una década con el objeto de
gobernar la transicién desde un régimen de
monopolio hacia la competencia efectiva.
Gracias a esta regulacion se han conseguido
progresos notables, aunque también se es
cada vez mas consciente de los efectos
perniciosos que puede tener, en particular
sobre los incentivos a invertir en nuevas
redes. En definitiva, la situacion del sector
ha cambiado radicalmente desde los inicios
de la liberalizacién. La regulacion debe
evolucionar de forma consistente, en
particular por lo que respecta a las nuevas
redes y servicios. La necesidad es
especialmente perentoria en la Unién
Europea, donde en muchos paises existe un
retraso considerable en el despliegue de las
NGNs.



|
Nuestra industria en cifras



Evolucion del sector de Medios de Comunicacion, Ocio y Entretenimiento en Espana 2010-2014, por industrias
(En millones de dolares)

2009 2010 2011 2012 2013 2014 . 2010-2014 CAGR
Publicidad en television 3.150 2.985 2.975 2.972 3.110 3.275 0,8
Television de pago
(suscripcién, VoD, PPV y 3.047 3.190 3.420 3.697 4.072 4.461 79
Mobile TV)
Acceso a Internet 6.037 6.713 8.001 9.233 10.634 12.017 14,8
Publicidad en Internet 922 995 1.050 1.178 1.316 1.521 10,5
Prensa 3.360 3.236 3.162 3.176 3.198 3.273 -0;5
Revistas 1.341 1.283 1.253 1.264 1.290 1.335 -0,1
Mercado editorial 4.293 4.223 4.244 4.288 4.360 4.453 0,7
Cine 1.688 1.599 1.656 1.741 1.837 1.935 2,8
Videojuegos 1.387 1.493 1.578 1.682 1.800 1.935 6,9
Musica 314 306 313 341 379 434 6,7
Publicidad exterior 535 531 519 527 537 562 1
Radio 737 716 726 740 758 779 11
Informacion corporativa 2.119 1.981 1.939 1.926 1.956 1.990 -1,2
Total Entertainment and 28.632  28.925  30.461  32.336 34749  37.395 5,5

Media in Spain
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Evolucion del sector de Medios de Comunicacién, Ocio y Entretenimiento en el mundo 2010-14, por industrias
(En millones de délares)

2010 % 2011 % 2012 % 2013 % 2014 % 10-14 CAGR
Acceso Internet 247453 85 269977 91 295819 96 324129 96 351005 83 9,0
Publicidad online 66175 9,3 73641 113 82535 121 92664 123  103.843 121 1,4
TV de pago 195029 4,9 208205 68 224207 77 240836 74 258130 72 68
Publicidad en TV 156271 52 161901 36 173294 70 181897 50 195689 7,6 5,7
Industria discografica 25919 17 26041 05 26353 12 26965 23 27873 34 11
Industria del cine 87.385 26 91425 46 96171 52 101829 59 107531 56 48
Videojuegos 58168 10,8 63.851 9,8 70607 10,6 78.091 10,6 86.756 11,1 10,6
Edicion de revistas 69.548 -2.7 69522 0,0 70524 14 72056 2,2 73975 27 07
Edicién de periédicos 149317 -36 149352 00 151831 17 155749 26 160633 31 07
S;‘ii:i’oyr publicidad 68.298 15 70631 34 73692 43 77383 50 81299 51 39
Eggﬁ;g?'gﬁifgén 108516 03 110104 15 112613 23 115591 2,6  118.833 28 1,9
Eng;‘t’:\cl’gss 141315 -46 1403177 -07 142795 18 148359 39 156044 572 1,0
Total 1.373.394 2,5 1434967 41 1520441 54 1615549 58 1721701 6,2 48

Global Entertainment and Media Outlook: 2010-2014. Resumen Ejecutivo 37



Hacia 2014 ...

... la busqueda del
posicionamiento en la
cadena de valor digital



La creciente penetracion de los
smartphones y de otros dispositivos con
acceso a Internet —apoyados por la
infraestructura avanzada de las redes de
proxima generacion y enriquecidos por
una gama cada vez mayor de aplicaciones
moviles—lo cual implica que estamos
cerca del punto de inflexion a partir del
cual, los ingresos por uso, suscripcion y
publicidad para los servicios de
contenidos migraran con rapidez hacia
plataformas méviles. En algunos
mercados esto ya se ha producido.

Los consumidores actuales ya anticipan
con entusiasmo el dia en el que su
dispositivo mévil pueda funcionar como
un mini PC o TV con muiltiples funciones
y todos los servicios incorporados, deseo
que para 2014 o antes —al menos en

algunos mercados—los consumidores
haran realidad. En 2009, cerca de 500
millones de personas accedian a Internet
a través de los dispositivos méviles, en
comparacién con los 100 millones que lo
hacian en 2005. Prevemos que para 2014
esta cifra habra alcanzado los 1.400
millones de personas.

La funcionalidad cada vez mayor de los
dispositivos méviles estd haciendo que la
fidelidad y confianza del consumidor en
las marcas se distancie del proveedor de
contenidos o de servicios y se centre en
mayor medida en el propio dispositivo y,
en consecuencia, en el correspondiente
contenido. La importancia de la marca de
los dispositivos representa una ruptura
con respecto a anteriores tendencias en el
ambito de la tecnologia de consumo. Los
consumidores de hoy en dia se identifican
con los iPod, no con los reproductores

genéricos de musica, y con los Kindle y
iPad, y no con lectores electrénicos
genéricos. Las generaciones anteriores
querian reproductores de CD o de DVD, y
la marca tenia menos importancia.

Otra diferencia importante es que muchas
de las actuales generaciones de
dispositivos se basan en los denominados
sistemas “propietarios” (o cerrados). La
competencia entre el iPhone (basado en
sistema propietario) y el Droid (basado en
el sistema abierto Android de Google)
servira de indicador sobre si seran los
sistemas cerrados o abiertos los que
prevaleceran en tltimo término. Los
estudios que venimos realizando con
distintos focus groups sugieren que los
consumidores quieren compartir
contenidos y aplicaciones a través de
todos sus dispositivos.
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2. El creciente dominio de Internet
sobre el consumo de contenidos

El uso de Internet —hacer clic en
hipervinculos, hacer bisquedas,
comunicarse, socializarse, mostrar
contenidos— se ha convertido en una de las
grandes experiencias de unién
compartidas por miles de millones de
personas en todo el mundo.

Cada vez mas, el consumidor se aparta de
la nocién de Internet como un fin en si
mismo, y espera que todas las formas 'y
formatos de medios incorporen la
conveniencia, inmediatez e interactividad
de Internet. Con la aparicién de las nuevas
generaciones de PC tablets y Netbooks, la
experiencia del consumo unificado basado
en Internet ha dado un nuevo paso
adelante.

Ningtin segmento del sector estard inmune
a este proceso de inmersion en Internet.
Esta tendencia se acentuard ain mas por el
despliegue de varias redes nacionales de
proxima generacion en todo el mundo.
Con unas velocidades tedricas de hasta 100
Mbs, esta mejora de la infraestructura no
so6lo proporcionara un mayor acceso a
contenidos audiovisuales e interactivos,
sino que ademas acelerard la migracién
digital.

Medios y Entretenimiento

Cada vez mds, el consumidor se
aparta de la nocion de Internet
como un fin en si mismo, y
espera que todas las formas y

formatos de medios incorporen
la conveniencia, inmediatez e
interactividad de Internet.

Esta tendencia se hace cada vez mas
evidente en el ambito de la televisién con
la nueva generacion de televisores con
conexion web. El avance de los propios
dispositivos junto con las mejoras de la
infraestructura seran el catalizador de las
nuevas formas de consumo de television,
que permitiran a los consumidores
visualizar o descargar contenidos en el
momento que quieran, utilizar
aplicaciones y juegos y, en tiltimo término,
ver contenidos en cualquier dispositivo.

3. La participacion del consumidor
ysudisposicion cada vez mayor a
pagar por los contenidos -motivado
por lamejora de la experiencia de
consumoy la conveniencia que
conlleva

En un mundo en el que las opciones de
medios disponibles y la velocidad a la que
operan es cada vez mayor, la calidad, la
conveniencia y el precio de la experiencia
de consumo seran factores determinantes
de la implicacion del consumidor con un
servicio de contenidos. La experiencia
muestra que —siempre que el precio sea
adecuado- los consumidores estan
dispuestos a pagar por servicios
relevantes, de alta calidad y faciles de
usar, aunque existan alternativas
gratuitas pero menos fiables.



La propuesta de contenidos es ain mas
convincente cuando ofrece una
experiencia que no puede reproducirse de
ninguna otra manera, como es el caso de
las peliculas en 3D, los deportes en TV de
alta definicién, o un concierto en directo.
Las compaiiias de todos los segmentos del
sector de Medios de Comunicacién y
Entretenimiento tratan de crear y
monetizar unas experiencias de consumo
mas ricas y convincentes que no puedan
ser reproducidas en otros entornos.

La conveniencia en el momento del uso es
otro factor importante a la hora de
convencer a los consumidores de la
necesidad de pagar por los servicios. En
este sentido, la flexibilidad, escalay
accesibilidad de la denominada cloud
computing o computacion en nube son
activos de una gran fuerza de caraala
oferta de servicios en el mercado de
Medios de Comunicacién y
Entretenimiento.

En combinacion con estas tendencias,
muchos servicios de contenidos se
centran ahora en modelos soportados por
el usuario final, o bien a través de una

suscripcién “pura” o mediante modelos
hibridos tales como el modelo freemium
(-modelo de negocio que ofrece servicios
bésicos gratuitos (free) y servicios
avanzados o “premium” de pago-). Otros
modelos hibridos innovadores son los
juegos en los sitios de redes sociales, en
donde los juegos se proporcionan de
manera gratuita y los desarrolladores
obtienen ingresos a través de
microtransacciones y publicidad.

Los servicios basados en una ubicacién
especifica seran un elemento mas en esta
tendencia a impulsar la conveniencia y a
aumentar la implicacion del consumidor
con los servicios de contenidos,
aumentando asi la capacidad de los

proveedores para cobrar por los servicios.

Los servicios “hiperlocales” —que son
posibles gracias a la capacidad de dirigir
la distribucion de contenidos en Internet
o mediante el uso de tecnologias méviles
basadas en ubicaciones especificas—
ofrecerdn a los consumidores noticias e
informacién locales, y permitiran a las
empresas promover la publicidad entre
los consumidores locales.

Sin embargo, el creciente uso de la
publicidad “dirigible” puede intensificar
las preocupaciones y sensibilidades de
algunos consumidores sobre la
privacidad. Se trata de un importante
desafio en materia de reputacion para las
compaiiias del sector de Medios de
Comunicacién y Entretenimiento de todo
el mundo, si bien suele ser un problema
mayor para los consumidores de grupos
demograficos mas maduros.

Una tendencia paralela que observamos
cada vez mas es la creciente
“resocializacion” en el consumo de
medios de comunicacién. La combinacion
del acceso digital, la movilidad y las redes
sociales hacen que el consumo en todos
los segmentos esté dejando de ser una
actividad que se realiza en solitario para
convertirse en una experiencia social, en
la que los consumidores analizan y
comparten contenidos a través de sus
redes sociales y dispositivos moviles asi
como en grupos fisicos.
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