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Resumen

La digitalizacion de la produccion audiovisual y su distribucién online supuso la entrada en los mercados de novedosos y
poderosos agentes internacionales que se han puesto a la cabeza de la industria audiovisual. Su valor se basa en la canti-
dad de sus audiencias y en la calidad de su relacidn con éstas, a través del conocimiento privilegiado de sus preferencias
permitida por la mineria de datos. Este trabajo analiza el contexto de las principales plataformas OTT que operan en
Espafia, su introduccidn en el mercado y el cambio en los habitos de consumo de contenidos audiovisuales. Evaluamos el
estado de la industria audiovisual espafiola. Aplicamos una metodologia descriptiva y critica atendiendo a los principales
agentes que componen el mercado audiovisual, basada en la revision de la bibliografia y de la informaciéon publicada
en medios especializados. Analizamos la posicidn de los gobiernos (espafiol y europeos) en cuanto a politicas de comu-
nicacion, las estrategias de los propios operadores de television OTT y la mediacién de la demanda de la audiencia. Los
resultados recogen el estado de alta tensién y fuerte rivalidad de las marcas que compiten en un contexto de creciente
desregularizacion. Internet y la distribucién de contenidos audiovisuales online podrian significar de facto la liberaliza-
ciéon absoluta de los mercados. La situacion ha conducido a alianzas y convergencias inesperadas, asi como arriesgadas
apuestas por productos y servicios cuya rentabilidad y viabilidad estan adn por ver. El imprevisible desarrollo de la situa-
cién y una excesiva dependencia de la voluntad de los clientes destinan a todos los operadores a una confrontacion y
una rivalidad comercial como nunca antes ha conocido la historia de los medios.
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Abstract

The digitization of audiovisual production and its online distribution have led to the entry into the market of new and
powerful international agents that have taken the lead in the audiovisual industry. Their value is based on their audience
volume and the quality of such relationships, determined by the privileged knowledge of user preferences through data
mining. This work analyzes the context of the main OTT platforms that operate in Spain, their entry into the market, and
the change in audiovisual content consumption habits. We assess the state of the Spanish audiovisual industry. We apply
a descriptive and critical methodology in the light of the main agents that compose the audiovisual market, based on a
review of the bibliography and information published in specialized media. We analyze the position of Spanish and Euro-
pean governments regarding communication policies, the strategies of the OTT television operators themselves, and the
mediation of audience demand. The results reflect the state of high tension and strong rivalry between the brands that
compete in a context of increasing deregulation. The Internet and the distribution of audiovisual content online could de
facto mean the absolute liberalization of these markets. This situation has led to unexpected alliances and convergen-
ces, as well as risky bets on products and services whose profitability and viability remain to be seen. The unpredictable
development of this situation and an excessive dependence on the will of the customers will place all operators in con-
frontation and cause a commercial rivalry that is unprecedented in the history of the media.

Keywords

OTT platforms; Video on demand (VOD); Media economics; Structure of the audiovisual market; Audiences; Customers;
Audiovisual industry; Communication policies; Strategies; Alliances; Online distribution; Spain.

1. Introduccion

La industria audiovisual y el mercado espafiol se encuentran en un contexto practicamente de liberalizacién, en el que
la oferta es tan alta como fragmentada, los vendedores tienden a concentrarse para ocupar la mayor cuota de mercado
posible y las estrategias para dominar el sector son propias de un capitalismo salvaje y descarnado. La digitalizacion de
la produccidn cultural y su circulacidn online supuso la entrada en los mercados de novedosos y poderosos agentes que
se han puesto a la cabeza no ya sélo de la industria tecnoldgica, sino de la creacidn cultural y de la economia en general,
desde el momento en que su valor reposa en la cantidad de sus publicos y en la calidad de su relacién con estos. Dentro
del conjunto de las industrias culturales, centraran nuestro interés prioritario las industrias del audiovisual.

Nos encontramos en un escenario postelevisivo en el que, pese a la innegable presencia y poder del medio televisivo, su
trono empieza a ceder ante el irremediable empuje de Internet. Sélo en Espafia, segun la Encuesta general de medios
(AIMC, 2020), Internet ya es accesible para el 81,1% de la sociedad espafiola, cada vez a menos puntos del medio rey,
la television (85,9% de la poblacién). En el ecosistema digital, el campo de batalla es Internet y su “figura emblematica”
esta representada por las plataformas OTT. Usamos, por lo tanto, el concepto de postelevision como adjetivo capaz de
definir un momento preciso en las industrias audiovisuales, el actual.

La televisidn a través de IP de pago es una realidad en Espafia desde el afio 2005, en que se comercializd en toda Espaiia
la plataforma Imagenio de Telefénica como parte de su paquete “triple play”, superando los 200.000 clientes (CNMC,
2020). Sin embargo, y pese a sus buenas expectativas de crecimiento, la televisién conectada sufre un contundente re-
traso en su implantacién a causa de la crisis econémica (Pérez-Rufi; Navarrete-Cardero; Gomez-Pérez, 2013).

Habra que esperar hasta 2015 para que la televisidén online de pago arranque definitivamente en Espafia, de mano de la
entrada de Netflix en el mercado espafiol. En este momento las limitaciones tecnoldgicas y la competencia de la pirateria
dejaban de ser las principales amenazas en el mercado espafiol para la compafiia liderada por Reed Hastings (Pérez-Rufi,
2017). La atencidn al catdlogo ya ponia el propio contenido ofertado en el eje del valor de la OTT, como constataron después
las producciones originales de Netflix. Dichas producciones estan fuertemente ligadas a su identidad de marca, como

“elemento completamente transversal dentro de la estrategia de la marca Netflix” (Mayorga-Escalada, 2019).

Este trabajo tiene como objetivo principal analizar el contexto de las industrias audiovisuales espafiolas a partir de la
introduccion de las plataformas OTT internacionales en el mercado nacional. Queremos asi, en ultimo término, evaluar
el estado de la industria audiovisual espafiola. Nos ubicamos en el marco de la disciplina de la Economia de los Medios y
aplicamos una metodologia de analisis documental de distintos datos (Siri, 2016) basada en la revision de la bibliografia
y de los datos publicados por las empresas implicadas y por la prensa especializada (lzquierdo-Castillo, 2015), de forma
descriptiva y critica.

2. Estado de la investigacion

Sotelo (2018) afirma que Netflix no es la Unica OTT pero es la que destaca sobre todas. Heredia-Ruiz (2017) califica de
revolucionario el desarrollo de Netflix: no sélo por haber introducido
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“nuevos modelos de negocio que han desestabilizado a sus competidores”, sino también porque “sus apuestas
han generado profundos cambios y transformaciones en el campo de la produccién, distribucidn y exhibicion del
ciney la televisién”,

integrando la convergencia medidtica en su naturaleza.

Tras Netflix, llegarian en 2016 al mercado espafiol HBO Esparia (adaptacién de la OTT HBO Go) y Amazon Prime Video,
seguidas de Sky (entre 2017 y 2020), Dazn (desde 2019) o Disney+ (desde 2020). Estas plataformas se sumarian a las de
los operadores de telecomunicaciones Movistar y Voda-

fone, pero también a las previas Rakuten TV (antes con la Los grupos multimedia han encontrado
marca Wuaki.tv, operativa desde 2010), Filmin (lanzada limites a su expansién y parecen desti-
en 2007), Filmotech (desde 2007), etc. Una consulta a nados a concentrarse

Mavise, base de datos europea (European Audiovisual
Observatory, 2020), permite comprobar que actualmente existen 44 plataformas OTT operativas en Espafia, en diferen-
tes modalidades (Free on-Demand, Subscription Video-on-Demand y Transactional Video-on-Demand).

Segun hacia publico AIMC, la television de pago crecia en Espafia hasta llegar al 53,8% de los hogares espafioles. Ade-
mas, de
“apenas existir en 2015”, las OTT “han llegado a estar presentes en un 38% de los hogares en la ola final de 2019”
(AIMC, 2019).

Sefialemos, como dato anecddtico, que durante los primeros quince dias de confinamiento a causa de la crisis del co-
ronavirus Covid-19, los espafioles incrementaron un 60% su consumo de video en streaming, lo que da cuenta de la
consolidacién de las plataformas OTT en Espafia (Forte, 2020).

Segun Clares-Gavilan y Medina-Cambron (2018), los nuevos actores, en competencia con los tradicionales por la aten-
cion del espectador,

“han provocado que el sector sea mucho mas dindmico y sensible a los cambios y a las nuevas oportunidades de
negocio. La competencia ha favorecido el desarrollo del consumo bajo demanda”.

Los grupos mediaticos tradicionales han encontrado limites a su expansion en mas mercados y areas y han parecido
destinados a su concentracion y consecuente redimensionamiento. Estos grupos tienen una naturaleza diferente a las
nuevas plataformas de distribucion online de contenidos audiovisuales: con modelos de negocio arriesgados y disrup-
tivos, las OTT se han desarrollado al margen de regulaciones desfasadas y poco efectivas (Campos-Freire; De-Aguile-
ra-Moyano; Rodriguez-Castro, 2018), pero parecen llamadas a ocupar el lugar de los grupos mediaticos tradicionales.
Apuntemos, sin embargo, que los grupos

“que han salido mejor parados de la crisis” han sido los que “han basado su fortaleza en el sector audiovisual”
(Garcia-Santamaria; Pérez Serrano, 2018).

El surgimiento de las nuevas y revolucionarias OTT ha provocado cambios estratégicos en las decisiones de los grupos
multimedia. Disney anunciaba en 2017 la compra de la divisién de entretenimiento de Fox (antes propiedad de News
Corp), oficial desde marzo de 2019. Disney anuncid el lanzamiento de su plataforma OTT, Disney+, para finales de 2019,
con una apertura gradual de mercados que llegaria a Europa en marzo de 2020. Sky, fuera del acuerdo entre Disney y
Fox, termind siendo adquirida por el operador de telecomunicaciones ComCast en septiembre de 2018, integrandose
en NBCUniversal.

El 14 de junio del 2018, AT&T completd la compra de Time Warner, cambiando la denominacién del grupo por War-
nerMedia. WarnerMedia anuncio el lanzamiento de una plataforma OTT con contenidos procedentes de sus diferentes
marcas, HBO Max, introducida en 2020. Por su parte, en 2019 CBS y Viacom anunciaron su integracion (tras quince afos
divididos en dos corporaciones) en el grupo ViacomCBS. Este grupo contaba con la plataforma CBS All Access, a la que
sumo desde principios de 2019 Pluto TV.

En Europa, el grupo francés Vivendi intentd sin éxito convertirse en el propietario mayoritario del grupo italiano Mediaset.
Mediaset y Mediaset Espafia, no con pocas dificultades, anunciaron en 2019 su fusién en el grupo Media For Europe. En el
caso espafol tuvimos la célebre fusién de operadores de TDT que dieron lugar a Mediaset Espafia y Atresmedia, las com-
pras de Canal+ por Telefénica y de Ono por Vodafone o la adquisicién del Grupo Zeta por parte de Prensa Ibérica en 2019.

Todos estos movimientos de concentracidn son consecuencia de la fragilidad de las estructuras tras la contundente crisis
economica que afectd a todas las industrias y, con particular dureza, las culturales. Segiin Diaz-Nosty (2017), durante los
afios de la crisis, el sistema espafol de medios sufrid

“una transformacion profunda, que se corresponde con la evolucidén conocida en otras naciones, aunque mues-
tra caracteristicas propias que hacen mas patentes ciertas debilidades”.
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Igualmente, la entrada en el mercado de las OTT predispuso a los grupos mediaticos para aplicar medidas estratégicas
que implicaban la concentracién con otros grupos.

Inevitablemente, ello ha llevado al redimensionamiento de estos grupos multimedia y al despido de personal, también
con el objetivo de rentabilizar la inversion realizada en la compra de otros medios. Como consecuencia de los ultimos
movimientos estratégicos, Garcia-Santamaria y Pérez-Serrano (2018) llegan a poner en duda la existencia misma de los
actuales conglomerados mediaticos espafioles, viendo incluso factible,

“en el corto-medio plazo, su simple desaparicion, troceamiento o integracion en nuevas plataformas mediaticas”.

De lo que no cabe duda es de que los nuevos agentes han condicionado con sus modelos de produccion, distribucion y
comercializacion al conjunto de las industrias audiovisuales, en Espafia y en el mundo, introduciéndolas en una nueva era.

3. Objetivos, hipotesis y metodologia

Este trabajo tiene como objetivo principal analizar el contexto actual de las principales plataformas de televisidén online que
operan en Espafia a partir de su introduccidon en el mercado. Asi, pretendemos en ultimo término evaluar el estado de la
industria audiovisual espafiola en el momento actual, atendiendo no sdlo a los grandes operadores de television online inter-
nacionales, sino también a los Ultimos movimientos estratégicos por parte de los principales grupos mediaticos, las empresas
distribuidoras y generadoras de contenidos, los operadores de telecomunicaciones y los propios clientes de todos ellos.

Planteamos con este trabajo una actualizacion de los estudios sobre la situacién econdmica de las industrias audiovi-
suales en el mundo, y de forma especifica en Espafia. Intentaremos igualmente, desde el campo de la interpretacion
fundamentada en argumentos, apuntar a posibles rutas futuras de la industria.

La hipdtesis de este trabajo es que los movimientos estratégicos de las plataformas OTT y de los grupos mediaticos
muestran la conciencia de encontrarse en un momento histérico, por cuanto se estdn re-negociando las posiciones y los
roles de los principales agentes implicados. De aqui podria resultar la toma de decisiones precipitadas, consecuencia del
clima de inquietud y nerviosismo del conjunto del ecosistema mediatico, por no decir desesperacion.

La disciplina metodoldgica que se ha ocupado de este objeto de estudio y de abordar objetivos similares ha sido la Eco-
nomia de los Medios, que investiga como las diferentes actividades, organizaciones, sistemas y empresas mediaticas se
ven afectadas por las fuerzas econdmicas y financieras (Picard, 2003), ademas del cambio en los habitos de consumo de
cultura y de las consecuencias que la situacion econdmica provoca en dicho consumo (Pérez-Rufi, 2017), asi como las
politicas de comunicacidn. Habria que afiadir que, para tener una visién completa de los mercados y explicar correcta-
mente la actividad y resultados de las empresas de comunicacién, ademas de los factores econdmicos y financieros, es
necesario conocer las circunstancias historicas, los elementos politico-legales, tecnoldgicos, econdmicos, socio-cultura-
les y las personas que ejercen una influencia notable.

Con el fin de lograr los objetivos propuestos aplicaremos una metodologia eminentemente descriptiva y critica. Como
sefiala Maestro-Espinola (2012), interpretaremos la realidad a partir de fuentes tanto primarias como secundarias, es
decir, aplicamos un analisis documental (Siri, 2016) desde la revisién de la bibliografia. Asumimos una perspectiva criti-
ca, dado que la critica del capitalismo y la globalizacion son

“cuestiones de investigacion en el actual contexto de la comunicacion y el estudio mediatico” (Medina-Nieto;
Labio-Bernal, 2019).

Presentamos los resultados siguiendo un orden parcialmente coherente con las fases del proceso de produccion, distri-
bucién y consumo propias de la cadena de valor (Porter, 1985). A la hora de examinar la cadena de valor del sector de
los productos audiovisuales, Wyman (2008) lo divide en dos bloques: por una parte, la produccion y, por otra, el empa-
guetamiento y la distribucién. Podriamos afadir un tercer bloque, el de la comercializacidn, a través del cual se pone en
venta el producto y se intenta recuperar la inversion realizada con la mayor cantidad posible de beneficios. Este modelo
tedrico puede ser adaptado al concepto de estructura del mercado audiovisual definido por Medina-Laverén (2015), de
tal forma que los combinamos para ofrecer los resultados a partir de los agentes implicados en el proceso de comunica-
cién implicito en la estructura del mercado audiovisual: los Gobiernos y sus actuaciones, como condicionantes externos
al propio mercado (es decir, las politicas de comunicacién), los operadores de telecomunicaciones como intermediarios,
las plataformas OTT y sus estrategias comerciales de produccién y promocion, asi como los usuarios/audiencia y su de-
manda de consumo de contenidos especializados.

4. Resultados

El analisis documental basado en la revisidn critica de la bibliografia y la informacion relacionada con los cuatro agentes
objeto de estudio nos permite una descripcion de la situacidn actual de la industria audiovisual espafola e internacional
(atendiendo a factores politicos, econdmicos, tecnoldgicos y sociales). Presentamos los resultados ordenados en cuatro
grandes tipos de agentes implicitos en la estructura del mercado audiovisual.
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1) Gobiernos: plataformas OTT y politicas de comunicacién en Europa.

Internet y la distribucidn de contenidos audiovisuales online podrian significar de facto la liberalizacién absoluta de los
mercados (Pérez-Rufi, 2017). Los operadores de televisidon online emergentes (como las OTT) salvan las limitaciones
tradicionales de otros modos de distribucion y parecieron quedar al margen de las regulaciones de los Estados. La limita-
cién para la distribucidn ya no es fisica como ocurria con la TDT y no es necesario conseguir una licencia en un concurso
publico. La limitacidon tampoco es de infraestructuras, como ocurre con la televisiéon por cable o con el satélite, puesto
que los operadores noveles no se hacen cargo de las inversiones necesarias para hacer llegar Internet a los ciudadanos.

La Unica limitacion es la capacidad del mercado para absorber y mantener nuevos operadores, mas alla de los permisos
de rigor de la CNMC. Fue una cuestién puramente de mercado la que condujo en Espafia a la fusién de las dos platafor-
mas de satélite (Via Digital y Canal Satélite) llevada a cabo entre 2002 y 2003, de la que surgid la marca Digital+. También
fue una decision comercial la salida del mercado del primer operador de televisidn digital terrestre de pago en 2002 en
Espafia, la fallida Quiero TV.

Alcanzamos asi una situacién de practica liberalizacién del sector, no tanto por una desregularizacion como por el vacio
legal en que se introdujeron las principales plataformas OTT internacionales en la segunda década del siglo. Finalmente,
en el afo 2018 se aprobd la Directiva europea de servicios de comunicacion audiovisual, cuya aplicacion se espera para
2021, complementada en 2019 por la Directiva de derechos de autor. Ademas, sostiene Siri (2016, p. 94) en relacién a
los impuestos, “los Estados quieren su parte”.

Una de las bases de la regulacion europea esta orientada hacia las operadoras de telecomunicaciones en su relacién con
las plataformas OTT: el principio de neutralidad tecnoldgica de Internet, es decir, evitar reducir la velocidad de aquellos
servicios que requieren de grandes flujos de datos. Gendler (2019) concluye que las normativas vigentes sobre la neutra-
lidad de la red favorecen a las OTT como actores privilegiados. Consideramos que no tendria sentido que los operadores
de telecomunicaciones vetaran unas plataformas capaces de hacer uso de las verdaderas posibilidades de distribucion
de datos a través de las velocisimas redes aldmbricas e inaldmbricas que comercializan y que sirven de base tanto a la
promocion de sus servicios como a sus precios.

En todo caso, como publicaba el diario E/ pais,

“Espaia tiene la red de fibra dptica mas extensa de Europa y una de las coberturas mas potentes de telefonia
movil 4G gracias a una competencia feroz” (Hidalgo-Pérez, 2020),

lo que explicd que en los primeros dias del confinamiento a causa de la crisis sanitaria provocada por el coronavirus
Covid-19 el trafico de Internet se incrementara un 80% sin que ello significara el colapso de las telecomunicaciones. El
buen funcionamiento de las redes, a diferencia del resto de Europa, no invita a pensar que la neutralidad tecnoldgica sea
un verdadero problema en Espafia. La debilidad de las infraestructuras europeas llevé a la Comision Europea a proponer
a Netflix y a YouTube a reducir la calidad de resolucion de sus contenidos con objeto de no bloquear las redes, como asi
hicieron.

Apuntan Aguado-Guadalupe y Bernaola (2019) que una de las novedades mas significativas de la Directiva aprobada en
2018 es que todos los prestadores de servicios de comunicacion audiovisual VOD pasan a estar obligados a que al menos un
30% de sus catalogos sea obra europea, lo que supone una novedad, sobre todo para los grandes operadores internaciona-
les (Netflix, Amazon Prime Video, HBO, Apple TV+, Disney+, etc.). Las OTT internacionales ya habian iniciado la produccion
de contenidos originales en Europa, aunque de forma puntual y buscando las ventajas de la aplicacion de una economia
de escala sobre dicha produccién, es decir, creando contenidos “universales” con voluntad de trascender los mercados
domeésticos y llegar a una clientela global. En todo caso, ¢no es el momento de que plataformas europeas como Filmin, con
un amplio catalogo de cine espafiol y europeo, se conviertan en el preciado objeto de deseo de las OTT estadounidenses?

Se une a este requisito la posibilidad de exigencia a las plataformas de

“una contribucién financiera al desarrollo de la produccidn audiovisual europea mediante inversiones directas en
contenidos y aportaciones a fondos nacionales” (Aguado-Guadalupe; Bernaola, 2019).

En Espafia la colaboracion entre el sector de la produccion vy las televisiones esta regulada por la Ley 22/1999, después
modificada por la Ley 15/2001 y desarrollada por el Real decreto 1652/2004, que establece que los operadores de te-
levisién deberdn dedicar el 5% de sus ingresos totales del afio anterior a la financiacidon de produccién europea (Anso-
la-Gonzalez, 2003).

Las plataformas OTT que operan en Espafia podrian asi estar obligadas a producir cine, algo que han comenzado a hacer,
de facto. Las consecuencias de esta medida estarian por ver. De igual forma que la obligacion de inversion en produccion
cinematografica convirtié a Telecinco y Antena 3 en los lideres de la taquilla espafiola, épodrian Netflix, HBO o Amazon
Prime Video convertirse en los principales productores del cine espafiol?, éconvendria a la industria cinematografica
espafola una nueva dependencia, esta vez de los operadores OTT internacionales?
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Incluso si la Directiva europea de 2018 supone un mar- El siguiente paso podria ser la integra-
co comun de regulacién de la situacion legal de las OTT cién de GAFAM con los operadores de

nacionales e internacionales en Europa, el mercado | . . | q
mantiene la dltima palabra. Campos-Freire, De-Aguile- telecomunicaciones y con los producto-

ra-Moyano y Rodriguez-Castro (2018) reconocen ade- res de contenido

mas la complejidad de esta regulacién y de la auto-regu-

lacién de multiples actores, por cuanto la regulacién también se encuentra frente a la necesaria independencia de los
medios y a la preservacion de los derechos basicos de libertad de expresién y de comunicacién, aquellos que, por otra
parte, han sido enarbolados por los operadores de television cuando se han visto afectados por decisiones legislativas o
judiciales. Hasta ahora, las OTT estadounidenses se han mostrado déciles en el seguimiento de las normativas europeas,
convirtiendo lo que en principio eran limitaciones a su actividad en retos y oportunidades para la apertura de nuevos
mercados y nuevas areas de negocio.

2) Operadores de telecomunicaciones: el inestable imperio de los intermediarios.

En el acelerado proceso contemporaneo de compras y fusiones deseadas o forzadas, los operadores de telecomunica-
ciones se han convertido en actores fundamentales. AT&T (WarnerMedia), ComCast (que ya era propietaria de NBCU-
niversal y ahora lo es también de Sky), Telefénica (Movistar, anterior Canal+), Vodafone (Ono) o Vivendi (que salié de
Telefénica en 2019 pero mantiene parte de la propiedad de GVT, SFR o Telecom Italia) acaban con las fronteras entre las
empresas de telecomunicaciones y los operadores de contenidos audiovisuales. La concentracion vertical es un hecho,
integrandose asi en una misma compaiiia produccion de contenidos, distribucién y comercializacién. Apuntan Komis-
sarov y Sanchez-Narvarte (2019) a partir de los Ultimos movimientos estratégicos de los operadores de telecomunica-
ciones que

“para competir en un mercado cada mds complejo, la premisa parece ser: ‘go big or go home’, algo asi como
crece a lo grande o vete a casa”.

La facturacion de las empresas de telecomunicaciones es tan superior a la de los operadores de television (Campos-Frei-
re, 2013) que ya podia intuirse que dichas empresas de telecomunicaciones

“estarian llamadas a liderar el sector de las comunicaciones y la industria audiovisual” (Pérez-Rufi, 2017).

El pago del peaje para la distribucidon online podria convertir a sus gestores en los agentes lideres de dichas redes y de
los contenidos digitales:

“del liderazgo en el control del medio o de la red se pasaria al liderazgo en la producciéon y en la comercializacion
de productos culturales” (Pérez-Rufi, 2017).

La dificultad se puede producir cuando se cuestiona la posicidn jerarquica de los operadores de telecomunicaciones.
Valga como ejemplo la crisis permanente de la cotizacidn de Telefénica, que en 11 afios perdid el 65% de su valor (Vidal,
2018). El aumento de la competencia se suma al fracaso

en la venta de 02 en Reino Unido, el proceso intermina- Hasta ahora las OTT estadounidenses se

ble para sacar a bolsa o vender este activo o el elevado han mostrado déciles en el seguimiento
endeudamiento del grupo. El riesgo de Telefonica en la de las normativas europeas, convirtien-
compra de derechos de emisiones deportivas o el tibio N .
mantenimiento de los clientes de television de Vodafo- do las limitaciones en retos para abrir
ne en Espafia no invitan a concebir a estos operadores mercados y areas de actividad
como lideres de la industria audiovisual.

Apuntemos, por otra parte, que hasta ahora las operadoras de telecomunicaciones han mantenido una relativa inde-
pendencia con respecto a las cinco empresas lideres en capitalizacion bursatil en el mundo: Google, Amazon, Facebook,
Apple y Microsoft (GAFAM). Afirman, en este sentido, Miguel-de-Bustos e Izquierdo-Castillo (2019) que

“las redes de telecomunicaciones son el reto actual de los GAFAM. Su naturaleza tecnoldgica les hace plenamen-
te dependientes de estas infraestructuras”, razén por la que “estos grupos han intensificado su actividad en el
area, a pesar de la fuerte posicion de los operadores de telecomunicaciones”,

buscando la conectividad global.

No podemos dejar de preguntarnos si el siguiente paso en la concentracion mediatica hara integrar en GAFAM opera-
dores de telecomunicaciones, productores y plataformas de comunicacidn, rompiendo una vez mas la estructura del
mercado audiovisual y las divisiones entre modelos de agentes en la comunicacién y sectores de actividad (como ya
hacen las teleoperadoras que producen contenidos propios).
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3) Plataformas OTT: los nuevos agentes y los agentes renovados de la television conectada. Alianzas, pro-
ducto y promocion.

En el actual ecosistema mediatico han surgido nuevos agentes, intermediarios u operadores de telecomunicaciones con
marcas y productos que disparan la oferta y se disputan, por una parte, la supremacia dentro del mercado (Netflix, HBO
Go, Amazon Prime Video, Sky Now, etc.) y, por otra, segmentos de mercado concretos (Filmin el segmento del cinéfilo en
Espaiia, YouTube el de los contenidos gratuitos y promocionales de las grandes empresas audiovisuales y la produccién
del youtuber, LaLigaSportsTV el de los deportes en Espafia, etc.).

Como ya ocurrio a principios de la primera década de este siglo, las infraestructuras condicionan la expansion de todos
los agentes implicados. Para que YouTube, por ejemplo, naciera en 2005, fue necesario un incremento de la velocidad
de acceso a Internet desde los hogares. En relacidn con esto, apuntemos que en el afio 2020 tiene lugar en Europa el
segundo Dividiendo Digital, es decir, la reasignacion de frecuencias de los 700 MHz para el desarrollo y despliegue de
las redes moviles 5G. La pandemia del coronavirus provocd el aplazamiento de la liberacion de la banda hasta el 31 de
octubre de 2020, en lugar del anunciado 30 de junio. La medida viene precedida en Espafia de un real decreto tramitado
de urgencia en marzo de 2019, tras la experiencia de la liberacion del primer Dividendo Digital en marzo de 2015. Incluso
si no significard un cambio extremo en los hdbitos de consumo de ocio online de los ciudadanos, que ya hacen desde
hace afios, la aplicacion de tarifas planas a velocidad 5G por parte de los operadores de telecomunicaciones si podria
conllevar un mayor consumo de audiovisual online a través de las OTT, en detrimento de la television lineal.

Calificar como “nuevo agente” de la comunicacién a una empresa como YouTube, con casi 15 afos de historia, empieza
a perder sentido. Otro tanto de lo mismo podria decirse de Netflix, que tras sus origenes como compaiiia de alquiler de
dvd desde 1997 abre mercado hacia el streaming de video en 2007 y aplica su economia de escala a nivel internacional
desde 2010. Es por ello que antes que de “nuevos agentes” preferimos hablar de “agentes renovados”. La incertidumbre
vuelve a crearla, como en el conjunto de la industria cultural, la rentabilidad y la resistencia de los modelos de negocio.
Compaiiias OTT no nativas de la web, como Netflix, HBO o Sky (en origen dedicadas a la distribucion fisica o por cable de
contenidos audiovisuales o la television por satélite) han rentabilizado la expansion hacia el streaming de video online
mejor que empresas nativas online como YouTube (Pérez-Rufi; Castro-Higueras, 2019). Apuntemos que Sky anuncié en
julio de 2020 el cese de su actividad en el mercado espafiol el 1 de septiembre.

En un movimiento de concentracién vertical, como apuntamos que también hicieron los operadores de telecomunica-
ciones, las OTT han dejado de ser solamente distribuidores para convertirse también en productores de contenidos ex-
clusivos para sus plataformas, en una apuesta extremadamente arriesgada cuyos resultados estan aun por ver pero que
conduce inexorablemente al nuevo posicionamiento del resto de agentes implicados en la produccion y comercializacion
de contenidos. Sefialan Komissarov y Sanchez-Narvarte (2019) que las decisiones de los productores ha sido recuperar
sus contenidos y distribuirlos en sus propias plataformas con objeto de reducir la libreria de contenidos de Netflix o de
incrementar el valor por sus derechos de emisiéon. Como reaccion,

“la respuesta de Netflix es aumentar la inversidon en programacion propia. La batalla, en un futuro préximo, pare-
ce centrarse en disponer de contenido exclusivo para distribuirlo directamente al consumidor”.

Las estrategias de actuacion frente a rivales conllevan también las alianzas: como en la popular serie de television Juego
de tronos (Game of thrones, HBO, 2011-2019), las alianzas entre grupos de poder han venido en ocasiones motivadas
por la amenaza de incipientes agentes, como los nacidos de mano de la television online. Valga como ejemplo el caso
de la directamente denominada La Alianza, asociacidn entre France Télévisions, RAl y ZDF para intercambiar y poner en
comun ideas que puedan converger en coproducciones europeas de gran nivel (Clares-Gavilan; Merino-Alvarez; Neira,
2019). La plataforma espafiola LovesTV (constituida por TVE, Atresmedia y Mediaset Esparfia) o la estadounidense Hulu
(al menos hasta su total absorcion por Disney en 2019) también son el resultado de la apuesta por actuaciones conjuntas
entre rivales frente a la amenaza de las OTT. Como ya apuntamos, la propia fusion de Mediaset y Mediaset Espafia en
Media For Europe o de CBS y Viacom no dejan de ser actuaciones de enorme riesgo motivadas por el crecimiento de los
grupos frente a las nuevas OTT y lleva a situaciones cuanto menos singulares (si las juzgaramos por las “viejas reglas del
juego”).

Como caso particular, esta vez una produccion para televisidn, podria resultar paradigmatica la serie El joven Papa (The
young Pope, Paolo Sorrentino, 2016): el proyecto fue financiado por Sky Atlantic (entonces propiedad de News Corp y
ahora de ComCast), Canal+ (marca insigne de Vivendi) y HBO (una de las divisiones de Time Warner, hoy WarnerMedia
tras la compra de AT&T). Ademas intervinieron en su produccion la productora italiana Wildside, la gala Haut et Court
TVy la espafiola Mediapro, contando con la distribucién de Freemantle, filial britanica de produccién y distribucion de
television internacional de RTL Group (Bertelsmann). La segunda temporada, titulada en un insdlito cambio de marca E/
nuevo Papa (The new Pope, Paolo Sorrentino, 2020), mantiene al mismo grupo de productoras (esta vez con Freemantle
a través de su filial The Appartment Pictures). En un contexto de extrema rivalidad, las alianzas entre grupos son estra-
tegias fundamentales.
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Cela (2013) ya mantenia que los grandes grupos multimedia (“los nuevos amos del mundo”) establecen entre si

“alianzas o acuerdos coyunturales para acciones concretas y para la compraventa de productos mensajisticos”,
dentro de “una dindmica de alianzas, fusiones, absorciones y concentraciones, tratando de tomar posiciones en
el dominio de una infraestructura de la informacién global” (Reig, 2004).

“Netflix no existe en forma aislada” afirma Siri, apunte que podriamos ampliar a otras OTT, “sino como elemento
de un ecosistema donde mantiene relaciones de competencia, de dependencia y de colaboracién con otros ac-
tores de la industria, tanto tradicionales como nuevos” (Siri, 2016).

Continuamos con el comentario acerca de las estrategias de produccion de las OTT para destacar la creacion del pro-
ducto disefiado desde el conocimiento privilegiado del consumo de sus clientes permitido por la mineria de datos y dos
consecuencias: la micro-fragmentacion de los mercados y la ilusidn de la produccién a la carta.

Incluso con una apuesta fortisima y arriesgadisima por la produccién de contenidos propios, Netflix, como caso paradig-
matico dentro de las OTT, juega con un dificil equilibrio entre cantidad y calidad de sus productos originales. Para satisfa-
cer tantos micro-perfiles de audiencia ha parecido optar por la acumulacién de una gran cantidad de contenidos para su
catalogo, haciéndose incluso con los derechos de emisidén de productos descartados por las majors de Hollywood para
su estreno comercial en salas de cine. Paramount justificé el estreno en Netflix de la comedia The lovebirds (Michael
Showalter, 2020) a raiz de la cancelacién de las actividades de exhibicidon cinematografica causada por la crisis sanitaria
de la Covid-19. Sin embargo, esta estrategia ya fue aplicada por Paramount en la distribucidn en Netflix de los filmes
Aniquilacién (Annihilation, Alex Garland, 2018) o The cloverfield paradox (Julius Onah, 2018), practicamente descartes
del estudio para la gran pantalla.

Disney hizo lo propio estrenando en su plataforma Arte- A partir de 2021 las OTT empezaran a
mis fowl (Kenneth Branagh, 2020) el 12 de junio de 2020 evidenciar problemas en la renovacion

y, como prueba de un modelo de pago Premier access d tal iad
en Disney+, la esperada adaptacion live-action de Mulan € SUS catalogos, como consecuencia ae

(Niki Caro, 2020), el 4 de septiembre de 2020. Con un la interrupcion o el retraso en la produc-
coste muy superior al de una entrada de cine o un blu- cién por la pandemia

ray, casi 30 dodlares, el porcentaje de clientes de Disney+

dispuesto a pagar el acceso a este contenido en streaming podria determinar futuras actuaciones del estudio —hasta
ahora basado y consolidado sobre un modelo tradicional de explotacidén cinematografica que requeria del éxito en salas
de cine antes de su recorrido por el resto de ventanas de amortizacién—.

Netflix puede convertirse en un enorme almacén de series y peliculas para televisién de bajo presupuesto y frecuente-
mente baja calidad, donde también conviven apuestas muy precisas por productos de calidad que intentan compensar
ese déficit. Roma (Alfonso Cuardn, 2018), El irlandés (The Irishman, Martin Scorsese, 2019) o Historia de un matrimonio
(Marriage story, Noah Baumbach, 2019) son muestras de la de apuesta de Netflix por la calidad supuesta al cine de au-
tor. A raiz de los buenos resultados obtenidos por estos filmes en el “mercado del prestigio”, incluyendo nominaciones y
premios en los principales certamenes cinematograficos internacionales, podemos concluir que la plataforma logro sus
objetivos. Como estrategia comercial, encaja en la linea de busqueda de la impresion de éxito.

Las dificultades en los estrenos convencionales en salas de cine a causa de la pandemia de la Covid-19 han llevado a
los estudios a vender sus titulos menos ambiciosos comercialmente o en stock a las OTT. Por ahora, plataformas como
Netflix ain cuentan con contenidos que estrenard de forma dosificada, si bien serd a partir de 2021 cuando los retrasos
o las cancelaciones en la produccién empiecen a evidenciarse en la oferta de su catdlogo.

Afirma Mayorga-Escalada (2019) que

“el trabajo de identidad y comunicacién visual gira en torno al protagonismo de los contenidos”, de tal forma que
éstos “aparecen de forma nuclear a lo largo de todos los elementos que dan forma a la parte de construccién de
la marca”,

como protagonista transversal desde el propio concepto de negocio hasta la implementacién de la estrategia en sus
acciones comunicativas. lzquierdo-Castillo también sostiene que Netflix
“considera el contenido como elemento estratégico de su modelo de negocio”, lo que le llevé a replicar “el papel

que las networks han tenido durante los ultimos afios, como principales impulsoras de la creacién de los conteni-
dos audiovisuales”, en competencia directa con otros modelos de television (lzquierdo-Castillo, 2015).

“Parece ser entonces que la famosa frase ‘el contenido es el rey’ toma forma y se convierte en estrategia para
Netflix” (Heredia-Ruiz, 2017).

La centralidad del contenido en la identidad de marca de Netflix o de HBO y una distribucién orientada hacia micro-per-
files confluyen en una estrategia de promocidn basada en la impresion de éxito. Sin ofrecer datos acerca de los usos
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de sus clientes, preferencias, consumo real y numero de clientes, Netflix o HBO Espafia apoyan toda su comunicacion
publica en la impresién de éxito y en una imagen de prestigio que, como un rio, nace en los muy dispares contenidos
que produce y/o distribuye y desemboca en la plataforma. Las producciones originales de cada OTT tienen una visibi-
lidad destacada en la plataforma: se identifica con ellas como parte basica de su identidad de marca. Volvemos asi a la
necesidad de notoriedad con dosificados productos de calidad que compitan en el “mercado del prestigio”, festivales y
galardones.

Netflix, HBO Espafia o Amazon Prime Video no necesitan rendir cuentas publicas de sus audiencias, desde el momento
en que no dependen de la inversidn publicitaria, sino de sus suscriptores. Mientras estos sigan demandando sus produc-
tos y aumente el nimero de clientes, cada una de estas OTT internacionales puede crecer en la burbuja centralizada e
independiente desde la que opera.

Sin embargo, basar toda su identidad en el contenido y en el prestigio, como valor intangible y tan difuso que hace de
la creencia de éxito casi un acto de fe, tiene una desventaja: el prestigio puede perderse con un cimulo de malas elec-
ciones y malas experiencias de sus clientes (Tones, 2018), tan pronto puede ser bueno como malo. Aunque todas las
empresas terminan por otorgar valor al prestigio, al mérito y al producto (o contenido) en si por encima de otras cues-
tiones, cuando detras de un acto de fe no hay un valor real, la marca puede convertirse en humo, una promesa frustrada
de calidad, también intangible y fugaz.

Siguiendo las tesis de Bilton (2017), el producto cultural no solamente ha abandonado su fisicidad —algo inherente a
buena parte de la cultura—, sino que su valor recae en la experiencia del propio consumo. Las OTT nos hacen replantear
qué es el producto cultural en el siglo XXI, dénde reside su valor (y su precio) y la importancia del acto de consumo cul-
tural.

4) La audiencia ante la cultura del algoritmo y de la “plataformizacidon” en las OTT: el mito de la produccién
a la carta.

En el ultimo lado del proceso de la comunicacion o del modelo de cadena de valor se encuentra el destinatario ultimo
del mensaje, el receptor al que identificaremos como audiencia, de forma general. Si las relaciones con los productores
y con los intermediarios se basan en la oferta y la demanda para conformar un mercado audiovisual, la audiencia seria
el agente que activa la demanda. Esta demanda, que cabria suponer libre en un sistema capitalista, se encuentra, sin
embargo, condicionada por los algoritmos que mediatizan la relacién entre audiencia (o usuarios) y plataformas OTT.

Clares-Gavildn, Merino-Alvarez y Neira (2019) afirman que la aldea global que simbolizd Internet se ha transformado
hasta limites insospechados debido a los filtros y algoritmos que generamos a partir de los datos que consumimos (es
decir, la “datificacion” y la “plataformizacién” de la cultura). Los perfiles de audiencia ya estaban antes y la llegada a los
contenidos culturales ya era mediatizada y dirigida desde los medios de comunicacién de masas. Sin embargo, las pla-
taformas OTT han alimentado el mito no sélo de un con-

sumo personalizado, sino también de una produccién La audiencia tiene la Ultima palabra, in-

personalizada. La micro-fragmentacion de los mercados cluso si esta seducida y condicionada
y la micro-segmentacién de los perfiles sélo tienen sen- por algoritmos que conocen bien su de-
tido si se crea un catalogo amplisimo capaz de satisfacer manda

a todo tipo de publicos, lo que requiere en definitiva una

inversion altisima en produccion. La dificultad puede estar en que por poderosas que son las industrias audiovisuales
contemporaneas, ninguna tiene una capacidad real de producir tal cantidad de contenidos que llegue a satisfacer las
micro-demandas de perfiles extremadamente minoritarios, por lo que calificamos de ilusidn la produccidn a la carta.

Sefiala Colén (2017), referido a la plataforma Netflix (a la que define como “estructura algoritmica de sistemas de meta-
datos”), que el habito del usuario-consumidor es parte de la cadena evolutiva no lineal que apunta hacia el gusto o hacia
el proceso de semiosis de una estética de consumo regida por el azar y la necesidad. Esta misma afirmacion puede ser
aplicada a otras plataformas OTT, por cuanto comparten légicas de conexidn entre contenidos destinadas a personalizar
la oferta a demandas de perfiles muy precisos. Asi, el impacto del algoritmo de prediccién de gustos

“corresponde a la produccion algoritmica contemporanea que determina la estructura de los procesos sociales y
conforma la produccion simbdlica de gran parte de la poblacién y que ha sido llamada sociedad del conocimiento
o capitalismo cognitivo” (Colén, 2017).

La denominacién de este fendmeno como “cultura del algoritmo” (Galloway, 2006; Striphas, 2015) resulta pertinente al
respecto. El valor del algoritmo y su poder dentro de las OTT conduce a la “plataformizacién” de la cultura, cuestién que
implica la mencién a los modelos de negocio y la “datificaciéon” del consumo cultural (Prey, 2016). Las acciones de las
OTT se dirigen asi hacia un modelo econdmico propio de la “plataformizacion”, en el que conviven diferentes comunida-
des, medios y soportes con un concepto empresarial mas amplio y ambicioso tras las marcas de éxito (De-Aguilera-Mo-
yano; Castro-Higueras; Pérez-Rufi, 2019). Este nuevo modelo —manifiesta Heredia-Ruiz (2017)— se orienta basicamente
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“hacia la personalizacién y entendimiento del cliente, pues es finalmente el usuario quien elige dénde, como,
qué ver y cuando verlo”.

Concluimos asi que la “plataformizacién” de la cultura responde a criterios econdmicos y conduce a las industrias cultu-
rales hacia una nueva era en la que el algoritmo por el que las plataformas se rigen determina el consumo de contenidos
culturales y el refuerzo de prototipos de perfiles sociales de consumidores de cultura. Es aqui donde volvemos a la au-
diencia como agente basico en la estructura del merca-

do audiovisual: la liberacién del mercado audiovisual y la Si los gobiernos no intervienen en la de-
integracion vertical de la cadena de valor del audiovisual
en las plataformas OTT otorgan a la audiencia la capa-
cidad dltima de decisidn, incluso si estd condicionada y i ) i
seducida por una oferta que conoce bien sus demandas. drian crecer aun mas

fensa de la cultura propia, monstruos
mediaticos como Disney o Netflix po-

5. Conclusiones

Hemos hecho un seguimiento de la situacidn de los principales agentes implicados en la cadena de valor clasica de la
produccion, distribucion y comercializacion de la industria audiovisual espafiola e internacional, considerando también
los condicionantes que influyen directamente en la cadenay la estructura del mercado. A raiz de las observaciones rea-
lizadas podemos concluir que la digitalizacion de la produccion y la circulacion online de los contenidos han supuesto
no sélo la entrada de nuevos agentes y la transformacion del consumo de los contenidos culturales, sino también una
consecuente reformulacién de las reglas que mediaban entre aquellos agentes, por no decir una desregulacion que ha
dejado en manos del mercado su destino.

Esto ha conducido a un contexto de extrema rivalidad. Los viejos creadores de contenidos se han encontrado con jéve-
nes empresas capaces de comprender a su audiencia (gracias a la “datificacién” y la “plataformizacién” de la cultura), de
donde ha resultado una batalla entre lo viejo y lo nuevo, entre decenas de operadores que intentan ganarse el favor del
publico. La cantidad de competidores es tan alta y estan incrementando tanto la apuesta y las inversiones en infraestruc-
turas, marketing y contenidos que el mercado no va ser capaz de soportarlos a todos.

La actual situacién de la industria audiovisual sélo puede ser calificada como “burbuja”. Antes que explotar, veremos
como la burbuja de las OTT se desinfla a través de actuaciones de convergencia, fusion y alianza entre agentes. Segun
Komissarov y Sanchez-Narvarte (2019),

“la integracion de toda la cadena de valor, en unos pocos conglomerados mediaticos, es un efecto inevitable de
este proceso”.

Aunque estas actuaciones resultan del todo imprevisibles, desde el momento en el que algunas empresas acaban de
entrar en el mercado y no cuentan con suficiente recorrido, podemos solamente imaginar futuras estrategias:

- Disney podria unir esfuerzos con Apple, en un momento bajo pese a su experiencia y éxito indiscutible;

- Google/YouTube podria aliarse con Amazon integrando catalogo y fondos en una sola plataforma;

- las televisiones publicas europeas podrian abordar con seriedad y verdadera voluntad de entendimiento actuaciones
conjuntas mas contundentes;

- Netflix podria terminar por hacerse con plataformas OTT mds o menos nacionales como Filmin, Rakuten TV o Watche-
ver para incrementar la calidad y cantidad de su catalogo y ajustarlo a los requisitos de la nueva regulacién europea;

- HBO podria profundizar en su relacién con Sky e integrar sus marcas en HBO Max, como un primer paso para la firma
de una alianza entre WarnerMedia (AT&T) y NBCUniversal (ComCast) para frenar a Disney y Netflix.

De entrada, el paso en falso de Sky en Espafia advierte del riesgo de invertir en mercados saturados. Todas estas opera-
ciones son puras especulaciones que pertenecen casi al campo de la ciencia ficcion, pero no resultan tan disparatadas
a la vista de los ultimos movimientos de los grandes grupos multimedia. ¢ Quién podia imaginar hace cinco afios que
Disney y ComCast se repartirian Fox, para desgracia de News Corp, o que la poderosa Time Warner fuese adquirida por
un operador de telecomunicaciones como AT&T?

Creemos contar con los argumentos suficientes para demostrar la hipdtesis de la que partiamos: la industria audiovisual,
como sector central en los grupos multimedia, es muy consciente de la situaciéon del mercado y de su inestabilidad. La
introduccion en el mercado espafiol, pero también internacional, de las plataformas OTT ha conducido a alianzas y con-
vergencias inesperadas, asi como arriesgadas apuestas por productos y servicios cuya rentabilidad y viabilidad estan aun
por ver. El imprevisible desarrollo de la situacidon y una excesiva dependencia de la voluntad de los clientes —pese a que
puede influirse sobre sus elecciones— situan a todos los jugadores en sus posiciones de salida con objetivos en unos ca-
sos mas nitidos que otros, pero destinados a una confrontacién y una rivalidad comercial como nunca antes ha conocido
la historia de los medios. Como en la vispera de la guerra, el nerviosismo y el miedo flotan en el aire y ello ha conducido
al dinamismo y a la sensibilidad a los cambios y a las nuevas posibilidades de negocio que advertian Clares-Gavilan y
Medina-Cambron (2018).
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Las limitaciones fisicas del espectro de radiofrecuencias, La situacidn de la industria audiovisual

la nef:(?5|dad de su‘ gestlo'n y las f':\yudas publicas que sélo puede ser calificada como “burbu-
permitian a los gobiernos intervenir en los procesos de

< .
compra y venta han dejado de ser la excusa para parti- ja”. Antes que explotar, veremos como

cipar del mercado audiovisual: los poderes publicos de- se desinfla a través de convergencias,

ben asi argumentar su intervencién desde motivaciones fusiones y alianzas

que justifiquen verdaderamente las politicas culturales.

Quedarse al margen y no intervenir puede alimentar aun mds monstruos medidticos de ambicién desmedida como Dis-
ney o Netflix. La globalizacién cultural que aquellas empresas traen no puede evitarse ni hay vuelta atras, pero en este
momento mds que nunca se debe reforzar la proteccion de la cultura propia y ese poder esta solamente en las manos
de los gobiernos.
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