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0 Alcance del informe 

Los hábitos del consumo audiovisual están siendo transformados significativamente en los 

últimos 15 años motivados principalmente por las oportunidades que ofrece la red internet.  Los 

espectadores cada vez tienen más posibilidades de elegir qué contenido consumir, cúando y 

cómo, y se han convertido al mismo tiempo generadores de ese contenido que además 

comparten con el resto de espectadores. Pero además, las redes sociales han emergido con 

mucha fuerza y se están convirtiendo en una herramienta clave para compartir conocimiento y 

dar a conocer contenidos lo que está alterando los paradigmas actuales del marketing en el 

entorno audiovisual. 

Este informe recoge varios aspectos del estado actual del consumo audiovisual que se 

consideran de gran interés para la industria del sector audiovisual. Se han recogido resultados de 

los últimos informes entorno a los gustos y hábitos de consumo de los espectadores (apartado 

primero), se han planteado diferentes posibilidades de cómo hacer negocio en la red (apartado 

segundo), se han estudiado las diferentes formas que los espectadores tienen para llegar al 

contenido online (apartado tercero), y por último, se han recogido los casos prácticos que mayor 

alcance están teniendo tanto globalmente como en el ámbito más local (apartado cuarto). 

 

Todos los informes empleados son de alcance público y pueden ser consultados en el apartado 

ǎŞǇǘƛƳƻ ŘŜ άwŜŦŜǊŜƴŎƛŀǎέΦ 

Este informe ha sido elaborado por el Observatorio Estratégico del Cluster Eiken1. 

 

                                                           
1
 http://eiken.siccluster.com/sicc/ 

http://eiken.siccluster.com/sicc/
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1 El consumo de internet en cifras 

1.1 PREVISIONES PARA 2015 

La influencia de internet en la televisión sigue una tendencia notablemente creciente, según el 

Informe de Cisco, άVisual Networking Indexέ [1] el tráfico de datos en Internet crecerá, entre el 

2010 y el 2015, un 400 por ciento. Este crecimiento del tráfico global se deberá a cuatro factores: 

las personas conectadas, los videos, el número de dispositivos y la velocidad: 

Crecen los internautas Para el año 2015 habrá casi 3.000 millones de usuarios de Internet, más del 

40 por ciento de la población mundial proyectada para ese año (7.200 millones).  

Consumo de videos Para el año 2015, un millón de minutos de video, el equivalente a 674 días, 

circularán en Internet cada segundo. 

Dispositivos en línea La proliferación de tabletas, teléfonos móviles, dispositivos con Wi-Fi, 3G y 

4G, y otros equipos inteligentes está aumentando la demanda de conectividad. Para el año 2015 

habrá casi 15 millones de conexiones de Internet, incluyendo las existentes entre máquinas. 

Dispositivos móviles y TV Nuevas tecnologías impulsan el consumo, en el año 2010, los PCs 

generaron el 97 por ciento del tráfico de consumidores de Internet. Esto caerá, según el estudio de 

Cisco, al 87 por ciento para el año 2015, demostrando el impacto que los nuevos dispositivos 

(tabletas, smartphones y televisores conectados) están teniendo en cómo los consumidores 

acceden y utilizan la web. El acceso a Internet en televisores continúa creciendo y para 2015, el 10 

por ciento del tráfico global en la red y el 18 por ciento del consumo de videos será a través de 

éstos. 

Banda ancha veloz El promedio de velocidad de banda ancha aumentará cuatro veces, de 7 

megabits por segundo en el 2010 a 28 megabits por segundo en el 2015. Los datos que se 

registraron en el 2010 demuestran que la velocidad se duplicó de 3,5 a 7 megabits por segundo. 

{ŜƎǵƴ Ŝƭ ƛƴŦƻǊƳŜ ǊŜŀƭƛȊŀŘƻ ǇƻǊ !ŎŎŜƴǘǳǊŜΣ άǘƘŜ нлмм ±ƛŘŜƻ hǾŜǊ LƴǘŜǊƴŜǘ /ƻƴǎǳƳŜǊ ¦ǎŀƎŜ {ǳǊǾŜȅέ 

[2], el video por Internet se está convirtiendo en el nuevo medio de comunicación de masas. Como 

se observa en la Figure 1, hoy en día más del 75% de los consumidores de los principales países del 

mundo consumen contenido audiovisual a través de Internet, bien sea en la televisión o en un 

ordenador personal. 



   
 

   
Page 8 of 51 

 

 

Figure 1. Porcentaje de espectadores que ve video en internet por país [2] 

Es evidente que el mayor consumo de contenido audiovisual en internet se da entre los más 

jóvenes, pero sorprendentemente cada vez más personas mayores de 65 años se unen a la moda 

del video en la red. El grupo demográfico más importante para los anunciantes (de 35 a 44 años) 

cada vez acceden más a video online a través de sus PC, portátiles, teléfonos móviles y televisores 

conectados a internet como se puede observar en el siguiente gráfico. 

 

Figure 2. Espectadores de contenido audiovisual que ve video en internet por género y edad [2] 
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Estos datos indican que el video online se está convirtiendo en el nuevo medio de comunicación 

de masas. Por ello es de vital importancia que productoras, generadores de contenido, cadenas de 

televisión y operadoras de red entiendan las necesidades y gustos de los consumidores para que 

encaminen sus modelos de negocio correctamente. 

1.2 HÁBITOS DE LOS CONSUMIDORES 

Como se observa en la Figure 3Σ ŜȄǘǊŀƝŘŀ ŘŜƭ ƛƴŦƻǊƳŜ ŘŜ /ƛǎŎƻΣ ά/ƻƴƴŜŎǘŜŘ [ƛŦŜ aŀǊƪŜǘ ²ŀǘŎƘέ ώоϐΣ 

el contenido audiovisual más visto en la red (61%) es aquel generado por los propios usuarios 

consumido generalmente a través de páginas como YouTube, sin embargo, cada vez son más 

espectadores los que optan por ver sus programas de TV o las noticias vía internet en lugar de por 

TV. Una de las cosas que más valoran los consumidores es la flexibilidad de poder consumir 

contenido libremente sin ataduras de horario. 

 

Figure 3. Contenidos consumidos por los usuarios de video online [3] 

También son llamativas las nuevas tendencias a la hora de visionar el contenido audiovisual. Los 

encuestados por el informe de Accenture [2], aseguraron que estaban modificando sus hábitos de 

ŎƻƴǎǳƳƻ ŀǳƳŜƴǘŀƴŘƻ Ŝƭ ŜƳǇƭŜƻ ŘŜ ŘƛǎǇƻǎƛǘƛǾƻǎ άƴƻ ǘǊŀŘƛŎƛƻƴŀƭŜǎέ para ver video online. En el 

último año el mayor aumento de uso se ha dado en el portátil (35%), seguido de los PCs (28%), TVs 

conectadas (26%) y teléfonos móviles (23%) (Figure 4). 
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Figure 4. Aumento en el empleo de nuevos dispositivos para visionar video online por países [2] 

En la siguiente figura se observa como los grupos de edad comprendidos entre 18-24 años y 25-34 

años, tienen unos hábitos de consumo muy similares, por ejemplo ambos grupos aumentaron su 

consumo de video online a través del ordenador de sobremesa en un 31%, y en un 34% a través de 

los teléfonos móviles. Sin embargo, el dispositivo que ha sufrido mayor aumento de uso ha sido sin 

duda el ordenador portátil, principalmente entre los usuarios de 18 a 24 años (54%), seguidos por 

aquellos de 25 a 34 años (46%), y también entre los consumidores de entre 35 y 54 años el 

aumento en el empleo de este dispositivo ha sido alrededor de un 33%. 
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Figure 5. Aumento en el empleo de nuevos dispositivos para visionar video online por género y edad [2] 

Los consumidores aseguran que aunque el contenido de los videos es primordial, el factor 

determinante para adoptar un nuevo servicio es que el contenido esté orientado hacia un servicio 

más personalizado. El control sobre el contenido está tomando el protagonismo, el usuario quiere 

tener el control sobre cuándo, qué, cómo, dónde y con quién comparten el contenido. 

Además del contenido cada vez se valora más la calidad del servicio QoS, primando la calidad de 

imagen y la velocidad de visualización del contenido como puede verse en la siguiente figura.  
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Figure 6. Características técnicas más valoradas del video-over-internet [2] 

Las principales razones para que los usuarios no consuman más contenido audiovisual en internet 

son la calidad de la pantalla, el tiempo de descarga y la calidad del video, como se muestra en la 

siguiente gráfica obtenida del informe de Cisco [3]. 

 

Figure 7. Razones de los usuarios para no consumir más video en internet [3] 
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1.3 HÁBITOS DE LOS CONSUMIDORES EN ESPAÑA 

En el caso concreto de España, el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la 

{ƻŎƛŜŘŀŘ ŘŜ ƭŀ LƴŦƻǊƳŀŎƛƽƴ Ƙŀ ǇǳōƭƛŎŀŘƻ Ŝƴ bƻǾƛŜƳōǊŜ ŘŜ нлмм Ŝƭ ǵƭǘƛƳƻ άLƴŦƻǊƳŜ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ƭƻǎ 

ŎƻƴǘŜƴƛŘƻǎ ŘƛƎƛǘŀƭŜǎ Ŝƴ 9ǎǇŀƷŀέ [4] donde se puede comprobar la total aceptación de los 

contenidos digitales en la sociedad española, un 91,5% de los españoles afirma consumir algún 

tipo de contenido digital, ya sea  a través de Internet (68,2%) o utilizando algún dispositivo no 

conectado (88,9%). 

 

Figure 8. Consumo general de contenidos en España: 2010-2011 (% sobre el total de la población entre 16 y 
74 años y % sobre el total de usuarios de Internet) [4] 

Como se observa en la Figure 8 destaca la visualización de películas que realiza un 81% de la 

población y el consumo de música con un 84,8%.  

Son muchos los aparatos utilizados para el consumo general de contenidos, independientemente 
de la conectividad de los mismos a la Red. En la matriz comparativa de uso de dispositivos (Error! 
Reference source not found.) se puede observar como el ordenador es el dispositivo con mayor 
penetración. Destaca su uso para leer prensa online (53,9% de la población) y para escuchar 
música (43,4%). El teléfono móvil está presente en el consumo de todos los contenidos a pesar de 
que sus tasas de penetración son todavía bajas. Se posiciona como un aparato versátil con 
capacidad para reproducir y mostrar cualquier contenido.  



   
 

   
Page 14 of 51 

 

 

Figure 9. Matriz comparativa de uso de dispositivos por tipo de contenido digital en España: 2011 (% sobre 
el total de la población entre 16 y 74 años) [4] 

En el caso concreto del visionado de películas, series, vídeos y documentales la población española 

utiliza seis dispositivos diferentes. En primer lugar, el televisor como dispositivo electrónico 

preferido por un 74% de los españoles, seguido por el ordenador (36,9%), CD/DVD portátil 

(13,8%), teléfono móvil (2,9%), videoconsola portátil (2,5 %) y finalmente dispositivos mp3, mp4 

(2,0%). (Figure 9) 

A diferencia de lo que se observa en la Figure 2 sobre hábitos de consumo de video online por 

edades donde se observa que a nivel mundial el porcentaje de consumidores mayores de 65 años 

es bastante elevado, en el caso de España este porcentaje desciende a medida que se incrementa 

la edad de población, hasta llegar al 7% en mayores de 65 años. (Figure 10) 
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Figure 10. Caracterización de usuarios de películas, series, vídeos y documentales a través de Internet Vs 
usuarios de TV en España: 2011 (% sobre el total de la población de 14 años o más) [4] 

La visualización de películas y vídeos en streaming es el modelo online que mayor penetración 

logró en la población española con un 3,6%. Seguido por el pago por visión y los vídeos bajo 

demanda con un 2,1% y un 1,5% de la población total respectivamente. (Figure 11) 

 

Figure 11. Consumo de películas a través de Internet en España: 2011 (% sobre el total de la población entre 
16 y 74 años y % sobre el total de usuarios de Internet) [4] 
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1.4 INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES EN EL CONSUMO DE VIDEO ONLINE 

Compartir páginas con amigos produce casi un 10 por ciento de todo el tráfico en Internet y 31 por 

ciento del tráfico a través de referencias desde sitios de búsquedas y redes sociales. Sin duda, 

números que llaman la atención. 

{ŜƎǵƴ Ŝƭ ƛƴŦƻǊƳŜ ǊŜŀƭƛȊŀŘƻ ǇƻǊ .ǊƛƎƘǘ/ƻǾŜ ȅ ¢ǳōŜ aƻƎǳƭ Ŝƴ Ŝƭ ƛƴŦƻǊƳŜ ǘǊƛƳŜǎǘǊŀƭ άhƴƭƛƴŜ ±ƛŘŜƻ ϧ 

aŜŘƛŀ LƴŘǳǎǘǊȅ нлмлέ [5], Facebook ha superado a Yahoo! como fuente de contenido de video 

online, quedando segundo detrás de Google.  

 

Figure 12. Tráfico de video online. Estudio del segundo, tercer y cuarto trimestre de 2010 (Q2, Q3, Q4) [5] 

En Junio de 2011, ShareThis, Rubinson Partners y Starcom MediaVest Group realizaron el informe, 

άSharing, more than just fans, friends and followersέ [6], que analiza el comportamiento de los 

usuarios a la hora de compartir contenido en internet. De este informe se obtienen los datos 

expuestos en el grafico siguiente; los links compartidos a través de Facebook componen el 38 por 

ciento del total del tráfico referenciado, mientras que el correo electrónico es el 17 por ciento y 

Twitter apenas tiene el 11 por ciento. (Figure 12Error! Reference source not found.) 
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Figure 13. Medios más empleados para compartir links en internet [6] 

El dato en bruto es todavía mayor, Facebook representa el 56 por ciento de todo el contenido 

compartido en Internet, seguido por un 15 por ciento en correo electrónico y un 8 por ciento en 

Twitter. La diferencia entre ambas cifras es que en el número en bruto se tiene en cuenta también 

el contenido compartido pero que no recibió ni un solo click. 

1.4.1 Caso particular de España 

El uso de las redes sociales es un hábito extendido entre la población española. De los 

encuestados en el informe del ONTSI [4] un 41,6% declaró ser usuario de alguna red social. 

Entre las diversas actividades realizadas por los usuarios españoles en las redes sociales destacan 

las cuatro que se analizan a continuación. Más de la mitad de los usuarios utilizan estas redes para 

introducir contenidos y compartirlos con otros usuarios. Esta actividad representa el principal uso 

por delante de ver, escuchar y leer contenidos sin descargarlos y sin comentarlos o etiquetarlos 

(45,6%). Etiquetar o añadir comentarios a los contenidos es la tercera actividad más repetida 

(32,5%) y la descarga de archivos de otras personas es la cuarta (12,6%). (Figure 14) 
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Figure 14. Usos dados a los contenidos digitales en las redes sociales en España: 2010-2011 (% sobre el total 
de usuarios de Internet que utilizan redes sociales) [4] 

Es bastante significativo el hecho de que el uso de contenidos digitales por parte de usuarios de 

Internet que pertenecen a redes sociales es bastante más intenso que el de aquellos que no. 

(Figure 15) 
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Figure 15. Contenidos usados por usuarios de redes sociales Vs usuarios de Internet no usuarios de redes 
sociales en España: 2010-2011 (% sobre el total de usuarios de Internet que utilizan redes sociales y % sobre 

el total de usuarios de Internet no usuarios de redes sociales) [4] 

1.5 DATOS SOBRE EL CONSUMO DE VIDEO ONLINE EN ESPAÑA 

En este apartado se muestran datos relevantes del consumo de video online en el caso concreto 

de España. Los datos se han extraído del informe άVideo marketing y publicidad en vídeo online: 

aproximación desde la perspectiva del usuarioά[7] realizado en Julio de 2011 por IAB Spain y Cool 

Insights en el que se encuestó a 601 usuarios de internet de entre 18 y 55 años. 

Según este estudio la mitad de los usuarios habituales de Internet (53%) declara ver vídeos a 

través de este canal diariamente. Cuando el rango temporal se extiende a la semana, la proporción 

se eleva hasta el 78%. En promedio, los encuestados estiman que una de cada cuatro horas de 

navegación se destina a ver vídeo (Figure 16). 
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Figure 16. Frecuencia de visionado de videos online [7] 

Los datos extraídos del informe [7], indican que las preferencias de los usuarios habituales de 

videos en Internet son, las películas, las series de televisión y fragmentos de programas (Figure 

17). Además, el medio más empleado para este visionado son páginas concretas que ofrecen video 

online, como puede ser YouTube con un 64% de aceptación entre usuarios seguido por buscadores 

del estilo de Google o Yahoo! (47%) y por último las redes sociales (36%) (Figure 18). 

 

Figure 17. Tipos de videos consumidos en internet (minutos / semana) [7] 






























































