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			1. 

			Introducción

			El sector audiovisual es de una gran complejidad porque conviven un entramado de pequeñas empresas con otras de gran tamaño que operan en el mercado internacional. Unas dan servicio para la producción de obras audiovisuales, otras venden solo formatos. Los sistemas de distribución son complejos al utilizar todas las tecnologías de difusión (TDT, cable, Internet, etc.), las formas de financiación son diversas (publicidad, subvenciones, suscripción, etc.), el Estado regula el número de operadores y exige algunas condiciones al mercado (cuotas, protección a colectivos vulnerables, etc.), y, por último, la evolución tecnológica va modificando los modelos de negocio, las formas de trabajar, el marketing, el conocimiento del usuario, etc.

			La llegada de la IA generativa está llamada a transformar el panorama de los medios y el conjunto de la industria del entretenimiento porque no solo va a cambiar la forma de crear y producir contenidos (inventar una historia y buscar localizaciones de un rodaje, por ejemplo), sino también mejorar la gestión de los datos de los clientes para personalizar ofertas o mejorar el marketing. Por eso, los medios actuales van a tender a vallar sus contenidos ante la dificultad de desarrollar sus propios modelos, así como la «tiktokización» de la información y otras muchas más tendencias.1

			
				1	Cerezo, P. Tendencias 2024. Hacia el final de la web abierta. Programatic Spain (https://www.programaticaly.com/portada/paper-tendencias-2024
-sector-media-por-pepe-cerezo).

			
			Además, los usuarios se segmentan por gustos; cambian sus preferencias y hábitos con la edad; consumen en diferentes dispositivos cómo y donde quieren de acuerdo a su «capital cultural»; tienen herramientas para huir de la publicidad; se resisten a la fidelización y consumen de forma omnívora y nómada. Estamos, por tanto, ante una paradoja: por un lado, un fenómeno importante de empoderamiento de las audiencias que puede crear, distribuir contenido y valorar los productos; y por otro, un control en manos de muy pocas plataformas que son la que realmente obtienen el beneficio del ocio productivo. Y de forma adicional, hay que tener presente que el sector audiovisual sustenta muchas de las industrias culturales clásicas, tanto por su financiación, como el caso del cine, como por su difusión, como con la música. 

			También el contenido audiovisual crea identidad social, fomenta los lazos de la comunidad y sus productos tienen un alto valor simbólico que construye realidad/des. Y, por último, casi todos los países lo consideran un sector estratégico de alto valor añadido porque emplea mano de obra intensiva y especializada y es clave para fomentar el desarrollo de otros sectores, como el turismo.2

			
				2	Así lo considera el Gobierno en el Plan «España, Hub Audiovisual de Europa» por el que movilizará unos recursos públicos estimados que ascienden a 1603 millones de euros, a lo largo del periodo 2021-2025, y su meta es aumentar un 30 % la producción audiovisual realizada en España al final del periodo. Los recursos financieros de este Plan provendrán de los Presupuestos Generales del Estado y de fondos de la Unión Europea (principalmente, el Fondo Europeo de Recuperación y Resiliencia, el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER) y el Programa Europa Creativa para el periodo 2021-2027. Cadena de valor global de los ingresos del audiovisual en España, 2017 (https://portal.mineco.gob.es/es-es/digitalizacionIA/Paginas/HUB-audiovisual.aspx).

			
			También la Unión Europea concede a las políticas de fortalecimiento del sector Industrias Culturales Creativas la consideración de estratégica.3 Los efectos indirectos culturales y creativos (spill-over) se definen como el 

			
				3	-KEA-European Commission (2019). Impulse paper on the role of cultural and creative sectors in innovating European industry. 2019. Brussels. DOI: 10.2873/509380.

				

					-KEA (2018) Research for the CULT Committee - Creative Europe: Towards the next programme generation, European Parliament, Policy Department for Structural and Cohesion Policies, Brussels.

					-Unión Europea. Libro Verde: Liberar el potencial de las industrias culturales y creativas. Bruselas, 27.4.2010 COM (2010)183 final.

			
			proceso por el cual una actividad en las artes, la cultura y las industrias creativas tiene un impacto posterior más amplio en los lugares, la sociedad o la economía a través del desbordamiento de conceptos, ideas, habilidades, conocimientos y diferentes tipos de capital… Esas externalidades positivas son el resultado de procesos a través de los cuales la creatividad basada en la cultura se extiende a otros sectores e industrias, contribuyendo así a la innovación en la economía en general. Los efectos secundarios creativos se generan a través de la interacción entre la creatividad basada en la cultura y otras formas de innovación y procesos (científicos, técnicos, comerciales).4

			
				4	KEA-European Commission (2019). Impulse paper on the role of cultural and creative sectors in innovating European industry. 2019. Brussels. DOI: 10.2873/509380.

			
			La cadena de valor audiovisual era muy inestable desde hace tiempo por el llamado proceso de convergencia.5 El potencial de las industrias culturales y el entretenimiento no disipan las incertidumbres en la reestructuración de su clásica cadena de valor. Eso ha supuesto un cambio sin precedentes de los hábitos de consumo y la inestabilidad de los nuevos modelos de negocio que desequilibran la estructura tradicional. Una cadena de valor agrupará todas las actividades o nodos que la industria lleva a cabo para colocar una producción audiovisual en las manos del consumidor.6 Sería el ciclo de vida de un contenido hasta llegar al espectador con sus vueltas en una distribución global por diferentes ventanas de amortización y diferentes plataformas de distribución. La disrupción que ha supuesto Internet y las transformaciones ligadas al marketing digital han provocado cambios importantes en las empresas de medios de comunicación y en las industrias culturales, pero sobre todo en el sector audiovisual.

			
				5	Álvarez Monzoncillo, «La televisión en España: el eslabón perdido de la cadena», pp. 239 a 356, en Benavides Delgado, J.; Alameda, D.; Fernández, E. (Eds.). Las convergencias de la comunicación: problemas y perspectivas investigadoras, Fundación General de la Universidad Complutense / Ayuntamiento de Madrid, Madrid, 2000. ISBN: 84-607-1007-6.

				
					6	Álvarez Monzoncillo, J. M. y López Villanueva, J. European Audiovisual Policies: Regulation and Converging Markets, pp. 65-85, in Yahya R. Kamalipour (Ed.) (2018): Global Discourse and Discord. Cambridge: Cambridge University Press. ISBN (10): 1-5275-1109-X ISBN (13): 978-1-5275-1109-5

				
			
			En ese nuevo ecosistema, 

			el reto para las empresas es reconfigurarse a fondo para construir ofertas de servicios capaces de interesar al público, de manera que haga posible su financiación. Esas propuestas pueden dirigirse a los mercados tradicionales o a nuevos mercados potenciales, y han de ser la base para que las empresas sean económicamente viables a medio y largo plazo.7

			
				7	Pérez, F. et al. (2020). Los medios de comunicación en la era digital. Instituto Valenciano de Investigaciones Económicas/ Fundación BVVA. Valencia. pp. 199.

			
			Este giro también 

			ha producido una pérdida de la centralidad de los medios de comunicación, pues se ha reducido su papel como nexo de unión entre el mercado de los usuarios de la información o el entretenimiento (es decir, los consumidores en general) y el de los anunciantes. Este cambio dinamita con frecuencia la viabilidad de los modelos tradicionales de negocio, porque en un entorno digital los segmentos de mercado a los que el medio llega directamente se reducen drásticamente y las alternativas disponibles para los anunciantes se multiplican. A su vez, los usuarios tienen a su disposición multitud de opciones para satisfacer sus necesidades informativas y de entretenimiento, lo que reduce el interés por la oferta de los medios y les exige un creciente esfuerzo de presencia multicanal, porque el canal ya no es el medio.8

			
				8	Ibidem, pág. 199.

			
			En esa encrucijada entre lo nuevo y lo viejo, aparecen nuevos vectores de cambio que están obligando «a las compañías a moverse hacia un nuevo modelo que pasa por diversificar las fuentes de ingresos, ocupar posiciones en más puntos de la cadena de valor y trabajar para tener un tamaño relevante».9 Tarea muy compleja por la elevada competencia que existe en el sector y la resistencia de los usuarios a suscribirse, escapando de la saturación publicitaria.

			
				9	PWC. Entertainment and Media Outlook 2018-2022 España. www.pwc.es 

			
			Esos nuevos modelos de negocio de los medios pasan también por mejorar la gestión de los datos de los usuarios para poder realizar un marketing personalizado y optimizar al máximo el papel estratégico de los ingresos provenientes de la publicidad. Ante la IA el futuro de los medios pasa por 

			fortalecer y proteger sus propios contenidos. Porque solo unas pocas compañías disponen de la suficiente cantidad de datos de calidad y de recursos para desarrollar sus propios modelos de IA. En este contexto, las alianzas que puedan tejerse y, sobre todo, la unión como industria serán fundamentales para alcanzar una estrategia común que garantice la supervivencia del sector.10 

			
				10	Cerezo, P. (2024). Op. cit.

			
			Veremos cómo se van desarrollando las diferentes estrategias y la adaptación a un cambio difícil de cultura corporativa de las empresas de medios y de producción de contenidos. 

			Esa radical transformación no está exenta de contradicciones por el obligado equilibrio entre los modelos freemium mantenidos por la publicidad, paywall o muros de registro, premium con suscripción o modelos mixtos. Pero, a día de hoy, la percepción que tienen los usuarios sobre la gratuidad en Internet hace pensar que seguirá siendo clave la publicidad en el sostenimiento del conjunto de la industria de contenidos. El papel que están desempeñando las plataformas internacionales en la consolidación del sector de cara a visualizar las obras españolas en el mundo está siendo fundamental. En el fondo se trata de incrementar los ingresos por la vía de las exportaciones y ensanchar el mercado.

			También debemos añadir que el sector audiovisual es un elemento clave de globalización, pues los contenidos ligados a la cultura y el entretenimiento viajan de forma más rápida por el mundo provocando también la reacción contraria a favor de la diversidad cultural y de la protección de las diferentes culturas. Sin duda, existen unas «culturas del vídeo» en cada país o región, con niveles diferentes de satisfacción de la oferta, que han permitido influencias diferentes
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