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Continuidad, cambio y ruptura 
en las Industrias Culturales

Jarraitutasuna, aldaketa eta haustura kultura-industrietan
Continuity, change and rupture in the Cultural Industries

Ana I. Segovia*
Universidad Complutense de Madrid

La última década ha supuesto un cambio radical en las Industrias Culturales 
consecuencia de la irrupción de nuevos actores de otros ámbitos que se han hecho 
con una posición de dominio del flujo comunicativo-cultural. Estos actores, que 
surgen de la esfera de las nuevas tecnologías, ejercen una influencia global superior a 
aquella de los grandes grupos de comunicación hegemónicos de la escena cultural-
comunicativa del siglo xx, creando un ecosistema mediático distinto, aún en forma-
ción.

Esta mutación, de la mano de Google (Alphabet), Amazon, Facebook (Meta) 
y Apple conformando los llamados GAFA (o GAFAM, si añadimos Microsoft), ha 
venido acompañada de la aparición de más actores. Compañías como Netflix en el 
sector audiovisual o Spotify en la industria musical, han conseguido cambiar las for-
mas de consumo y los modelos de negocio. De hecho las proyecciones para 2030 
apuntan a que los ingresos de las plataformas OTT sigan aumentando, creciendo 
por ejemplo en Europa del 23% actual a cerca del 40% (Future TV & Digital Content, 
Idate Digiworld, 2022). Mientras, en la industria musical, más de la mitad de sus in-
gresos se derivan ya del streaming (Digiworld Yearbook 2020).
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De este modo, han obligado incluso a los actores tradicionales a empren-
der profundas estrategias de adaptación para competir en el nuevo entorno, desa-
rrollando sus propios servicios OTT en su mayoría. Pese a todo, los ingresos de 
los operadores tradicionales se estancan, mientras los OTT «puros» como Netflix y 
Amazon son los que impulsan el crecimiento de los ingresos audiovisuales (Euro-
pean Audiovisual Observatory, Yearbook 2021/2022).

Su irrupción ha significado que una de las formas predominantes de finan-
ciación de la industria de los medios de comunicación, la publicidad, vire hacia el 
mundo digital. GroupM (2021) calcula que el pasado año la publicidad digital su-
puso el 64,4% del total invertido, y según sus estimaciones un 80-90% de ese por-
centaje (excluyendo el mercado chino) fue para Alphabet, Meta y Amazon.

Por tanto, a pesar de las disrupciones, el panorama comunicativo sigue dibu-
jando un mapa que pone de relieve la hegemonía estadounidense en los flujos au-
diovisuales y tecnológicos, así como una tendencia a la concentración empresarial 
como solución a la competitividad en el mercado. La oleada de fusiones y adqui-
siciones de los últimos años, tanto en Estados Unidos como en Europa, son buena 
muestra de ello.

Frente a esta perspectiva, las políticas de comunicación continúan siendo insu-
ficientes a la hora de enfrentar los difíciles retos planteados. La cuestión que presenta 
el primer artículo del volumen, centrado en la última ley de comunicación audio-
visual aprobada recientemente en España, hace en este sentido un repaso a sus defi-
ciencias, y su autor, Ramón Zallo, propone medidas para que las políticas públicas 
desarrollen comunidades conectadas inclusivas, diversas y sostenibles.

En este sentido, es también fundamental hacer un seguimiento de las políticas 
que emanan de la Unión Europea, ya que su regulación impacta nuestro entorno, y 
puede incluso servir de inspirador o marcador de tendencias en otros países a nivel 
internacional. Varios de los artículos que presentamos inciden sobre las consecuen-
cias de los cambios impulsados por los procesos de digitalización de los servicios de 
comunicación. En ambos casos, su interés deriva hacia su impacto en los servicios 
públicos de radiodifusión, que focaliza una de las preocupaciones clave del presente 
volumen, y que demuestra cómo esta sigue siendo una de las inquietudes primordia-
les para los investigadores en comunicación.

En primer lugar, «La regulación europea, banda ancha móvil, nueva iconos-
fera audiovisual y actualización del Servicio Público Audiovisual en Cataluña» hace 
un repaso de las actuaciones de la UE en su camino hacia un mercado único digital 
y un elemento concreto: cómo afectará el desarrollo del 5G a los servicios audiovi-
suales (para centrarse después en el servicio público). En segundo lugar, el texto de 
Arriaza y Morillas repasa la situación de RTVE desde su mandato de servicio pú-
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blico universal, incidiendo en el futuro incierto de las televisiones en abierto a partir 
del año 2030. Las subastas de espectro que han acompañado al dividendo digital di-
bujan un escenario que coloca a los operadores de la televisión en abierto por TDT 
en clara desventaja sobre los operadores de contenidos por internet, y la incertidum-
bre no se resolverá hasta la Conferencia Mundial de Radiocomunicaciones de 2023.

En tercer lugar, desde la Universidad Nacional de Quilmes, en Argentina, Eze-
quiel Rivero presenta un recorrido por algunas discusiones teóricas vinculadas a la 
forma en que la televisión pública estatal enfrenta la convergencia digital, con espe-
cial atención a las derivas vinculadas a la plataformización global. Su análisis tiene la 
vocación de presentar las posibilidades de desarrollo del servicio público desde con-
textos periféricos, mientras que el artículo de Itziar Azpeitia sobre la televisión pú-
blica vasca lo enfrenta desde un contexto más local y de lengua minoritaria. En este 
último, la autora estudia la labor destacada para Euskal Telebista (EITB) de un pro-
grama de entretenimiento con larga duración en antena como factor clave para los 
medios de comunicación audiovisual en lenguas minoritarias, presentándolo como 
ejemplo de contenido que cumple su mandato de servicio público en el desarrollo, 
promoción y diseminación de la lengua y la cultura vasca.

Respecto a los operadores y empresas privados, enfatizamos el valor represen-
tativo del análisis del grupo mexicano Televisa realizado por Ramón Reig, Ro-
salba Mancinas-Chávez y María José Ruiz Acosta. Su investigación presenta desde 
la perspectiva histórica y el Enfoque Estructural una prueba empírica de la mundia-
lización de la comunicación mediante la concentración y diversificación del capital 
existente en esta compañía. La telaraña mediática enlaza en la elite del poder tanto a 
los actores económicos tradicionales como a los nuevos llegados tecnológicos a tra-
vés de la financiarización de su propiedad y sus Consejos de Administración inter-
conectados.

Por otro lado, el presente volumen aborda varios estudios en torno a medios 
puramente digitales, para examinar las estrategias de crecimiento y negocio de es-
tas empresas. Especial interés cobra el caso de Netflix, tanto en el artículo «Netflix y 
la producción de cine español: políticas audiovisuales y relaciones con la estructura 
de la producción de cine español», centrado exclusivamente en esta OTT, como 
en «Estrategias de negocio de las plataformas de video en Argentina para el acceso a 
contenidos digitales en pandemia (2020-2021)». En el primero de estos artículos, sus 
autores, se centran en el análisis de las estrategias de producción y comercialización 
de cine español por parte de esta plataforma, así como en identificar sus relaciones 
con las productoras y las televisiones españolas en la producción o la coproducción 
de contenidos originales. Por su parte, Ana Bizberge estudia las estrategias de cuatro 
proveedores de streaming en Argentina durante pandemia de COVID-19 para diluci-
dar las diferencias entre un operador global (Netflix), uno transnacional (Movistar), 
uno nacional privado (Flow) y una plataforma pública (Cine.ar).
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En cuanto a la industria musical, nos encontramos con una investigación que 
aborda su transformación en cuanto al impacto en la comercialización de sus artis-
tas a partir de una herramienta audiovisual concreta: TikTok. «Nuevas estrategias de 
promoción en las Industrias Culturales. El lanzamiento en TikTok del álbum Moto-
mami de Rosalía» enlaza por tanto temas de rabiosa actualidad, mientras asoma otra 
cuestión relevante: el desembarco de China en el ecosistema digital (TikTok es pro-
piedad de ByteDance, de origen chino).

A continuación, se presenta una propuesta de inclusión en las industrias cultu-
rales de un sector poco considerado como tal en España, pero más integrado en la 
industria del entretenimiento en otros contextos internacionales, como es el caso de 
la industria del deporte. «El deporte como industria cultural en auge. Poder y con-
centración. El caso de City Football Group» analiza con esta intención al princi-
pal conglomerado deportivo a nivel mundial. City Football Club es una sociedad 
propietaria de todo un holding futbolístico con presencia mundial, con 11 clubes 
de 11 países diferentes que abarcan 4 continentes, y cuyos accionistas de referencia 
mantienen inversiones conectadas con empresas tecnológicas y de medios de comu-
nicación globales como Alibaba o Comcast.

Por último, en lo que atañe a la industria de la prensa, cierra el volumen un ar-
tículo que, partiendo del estudio de caso de la prensa gratuita en España, nos ofrece 
un reflejo de las dificultades de esta industria hoy en día, consecuencia de la mencio-
nada caída continuada de los ingresos publicitarios en este sector. «El papel de la pu-
blicidad en el origen, consolidación y decadencia de la prensa gratuita en España» se 
presenta a modo de aviso para navegantes para aquellos que basan su negocio mediá-
tico exclusivamente en la fuente de ingresos publicitarios.
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