Estudios sobre el Mensaje Periodistico

ISSN-e: 1988-2696 = EDICIONES

COMPLUTENSE

http://dx.doi.org/10.5209/esmp.67733

Nuevas formas de consumo de los contenidos televisivos en Espafia: una revision historica
(2006 - 2019)

Elena Capapé!

Recibido: 13 de febrero de 2020 / Aceptado: 3 de abril de 2020

Resumen. Netflix, HBO o Filmin son algunas de las plataformas de streaming mas consumidas en la actualidad. Los avances tecnologicos
y los cambios en los habitos de consumo han permitido la entrada de compaiiias que redefinen el panorama del mercado audiovisual y
televisivo acercando el contenido a los hogares espafoles. Asi pues, en el presente articulo se pretende indagar sobre los cambios que
se estan produciendo en la forma de consumir contenidos televisivos y, al mismo tiempo, poder hacer una revision historica del proceso
para ver la confluencia, en la tlltima década, entre la evolucion del sector televisivo tradicional y el surgimiento de las plataformas OTT.
Los resultados seran planteados mediante dos etapas historicas bien definidas, desde 2006 hasta 2014 y desde 2015 hasta 2019; esto
permitira hacer un analisis en paralelo entre la llegada y auge de las plataformas y la evolucion del medio television.
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Abstract. Netflix, HBO or Filmin are some of the main streaming services operating in Spain. Technological advances
and consumer behavior have redefined the audiovisual market. Therefore, this paper will inquire into the possible varia-
tions in televisual consumption over the last decade. The purpose is to understand the confluence between linear TV and
the arise of OTT platforms. Results will be contemplated through two different periods: from 2006 to 2014 and from 2015
to 2019. It will be analyzed, in parallel, the emergence of online services and the effects on televisual market.
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1. Introduccion

En la altima década, los habitos de consumo audio-
visual han evolucionado. De este modo, el sector au-
diovisual y, en concreto, el mercado televisivo, se ha
visto envuelto en un nuevo escenario promovido por
los avances tecnologicos, las nuevas audiencias y la
emergencia de los contenidos audiovisuales digitales.
Asi pues, en los ultimos quince afios han aparecido
nuevas plataformas, basadas en negocios online y a
la carta, las cuales han conseguido hacer frente a los
medios convencionales.

De este modo, en Espaiia, el 91,5% de los inter-
nautas accede a algln tipo de contenido televisivo
cada dia (AIMC, 2019b: 1). Ademas, el 68,2% de
los usuarios navega por plataformas de distribucion
bajo demanda como HBO, Netflix o Movistar +,
mientras que el 66,4% hace uso del portal de videos
YouTube (Fundacion Telefonica, 2019: 133). Al

Universidad San Jorge (Espafia)
E-mail: ecapape@us;j.es

Estud. mensaje period. 26(2) 2020: 451-459

mismo tiempo, y debido a la fragmentacion de ca-
nales y al impulso de Internet, las cadenas generalis-
tas han ido rebajando su share de audiencia (AIMC,
2019c: 40).

Asi pues, estas nuevas plataformas se han con-
vertido en un elemento esencial de gran parte de los
hogares espafioles, los cuales manifiestan interés por
el visionado online y por poder escoger el momento y
lugar de consumo, gracias a los dispositivos moviles
como los teléfonos inteligentes, los ordenadores y las
televisiones conectadas. Estos cambios han supuesto
una remodelacion del concepto de programacion, el
cual se extiende mas alla de las parrillas, siendo el
usuario el que selecciona su propio contenido.

Por ello, el objetivo del presente articulo es cono-
cer los cambios que se estan produciendo en el modo
de consumir contenidos televisivos y, al mismo tiem-
po, poder hacer una revision historica del proceso.
De esta forma, se abordara una revision documen-
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tal amparada en conocer los datos del mercado: la
penetracion del medio television, la evolucion de las
audiencias y de las cadenas television generalistas y
de pago, asi como en obtener informacion sobre la
penetracion de la tecnologia y de las audiencias de
las plataformas OTT*. Posteriormente, mediante un
trabajo empirico, se profundizara en dichas platafor-
mas y en su evolucion en el mercado mediante un
analisis historico. De este modo, partimos de la hi-
potesis de que los habitos de consumo han cambiado
en la ultima década (ganando peso el contenido en
linea), que las audiencias estan evolucionando y que
el concepto de prime time se ha visto modificado. Al
mismo tiempo, también queremos averiguar como ha
sido el surgimiento de las diferentes plataformas OTT
de forma paralela a la evolucién de la propia progra-
macion tradicional.

2. Marco tedrico y referencial

En los ultimos afos, gracias al avance tecnologi-
co y a los cambios en los habitos de consumo de los
espectadores, el visionado audiovisual ha migrado de
los medios tradicionales (cine y television) al entor-
no online, influyendo sobre el concepto de programa-
cion. Esto ha permitido que los usuarios ya no solo
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puedan decidir el contenido que desean consumir y
el momento en el que lo quieren ver, sino que tam-
bién puedan ampliar las oportunidades de consumo.
Asi pues, hablamos del lema: lo que quieras, cuando
quieras, como quieras y donde quieras.

De este modo, un 95% de los internautas espa-
fioles de entre los 16 y los 65 afios declara consumir
contenido audiovisual de forma online, lo cual supo-
ne mas de 24 millones de usuarios tan solo en Espafia
(IAB Spain, 2018: 8). De hecho, el 91,5% de los in-
ternautas accede a algln tipo de contenido televisivo
cada dia (AIMC, 2019b: 1). Por ello, se puede decir
que uno de los principales motivos que ha favorecido
el ascenso de este consumo en linea es el aumento de
la tecnologia en los hogares espaiioles y, en concreto,
de Internet y de los dispositivos moéviles. De hecho,
el 84,5% de los espafoles reconoce haber accedido a
Internet en el mes anterior (AIMC: 2019a)’. Esta pe-
netracion de la conectividad en los hogares ha creci-
do exponencialmente desde el afio 1997. En el 2001,
como se observa en la tabla 1, tan solo el 18,2% de
los hogares presentaba conexion a Internet y de los
mismos tan solo el 9% afirmaba haberse conectado
el dia anterior. En el afio 2018, el 86,4% de los es-
pafioles ya poseia conexion a Internet en su hogar y
el 77,9% afirmaba haberse conectado el dia anterior
AIMC (2019c: 59).

Tabla 1. Evolucion de la penetracion de Internet en los hogares (afio 2018). Fuente: tabla de elaboracion propia a

partir de datos de AIMC (2019c: 59)

Ultima conexién ayer

Hogares con Internet

1997 0.9%

1998 1.8%

1999 2.9%

2000 5.6%

2001 18.2% 9.0%

2002 21.9% 10.6%
2003 25.3% 13.6%
2004 29.6% 16.8%
2005 32.7% 19.7%
2006 35.6% 22.2%
2007 41.8% 26.2%
2008 46.9% 29.9%
2009 51.9% 34.3%
2010 56.6% 38.4%
2011 62.5% 42.5%
2012 64.4% 46.7%
2013 67.4% 53.7%
2014 72.6% 60.7%

2 Proviene del concepto anglosajon Over-the-top y hace referencia a las plataformas que proveen contenidos a través de Internet (Cabrera, Cappello,
Grece y Valais, 2016: 24). En el articulo nos centraremos, especialmente, en los contenidos audiovisuales y las plataformas de streaming.

Datos de octubre / noviembre 2019.
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2015 76.6% 66.7%
2016 82.5% 71.9%
2017 84.9% 75.7%
2018 86.4% 77.9%

Acompafiando al crecimiento de la conectividad
como uno de los elementos esenciales que han fa-
vorecido la migracion del consumo audiovisual a lo
online, encontramos también la proliferacion de los
dispositivos moviles en los hogares. De entre ellos,
podemos destacar los teléfonos moviles y las tabletas
electronicas; asi, el 96% de los usuarios declaraba,
en 2018, poseer un Smartphone y el 30,8%, tableta
(AIMC, 2019c: 60). Paralelamente, se ha vivido tam-
bién la irrupcion, ya no solo de estos dispositivos,
sino de las televisiones conectadas. De este modo, el
48% de los usuarios con televisor posee una smart TV
y el 58% de los mismos afirma haber accedido a In-
ternet desde dicho dispositivo (AIMC, 2019b: 1). Al
mismo tiempo, de acuerdo con el informe “Estudio
de TV Conectada 2019, elaborado por IAB Spain
(2019: 16), un 71% de los usuarios de smart TV la
utiliza, también, para visionar contenido audiovisual
y un 65,4% de estos usuarios accede a los mismos
mediante otros dispositivos conectados a Internet
(IAB Spain, 2019: 16).

El tipo de contenido audiovisual mas consumido
en linea es el almacenado en plataformas de distribu-
cion bajo demanda como HBO, Netflix o Movistar +.
Asi, el 68,2% de los usuarios hace uso de estos servi-
cios mientras que el 66,4% afirma acceder al portal de
videos YouTube (Fundacion Telefonica, 2019: 133).
Al mismo tiempo, de acuerdo con el Estudio General
de Medios elaborado por la AIMC, la penetracion de
las plataformas OTT es la que ha experimentado un
mayor crecimiento desde 2015, con un incremento
del 38,3% (AIMC, 2019d: 2).

Por el contrario, la penetracion del medio televi-
sion apenas ha variado desde el afio 2012 (89,2%),
aunque las variaciones existentes han computado de
forma decreciente hasta 2018 con un 85% (AIMC,
2019c: 11). Y los minutos diarios invertidos en el
consumo de television ha descendido, desde 231,2 en
1997 hasta los 210,3 en 2018 (AIMC, 2019c: 12). Al
mismo tiempo, y debido a la fragmentacion de cana-
les y al impulso de Internet, las cadenas generalis-
tas han ido rebajando su share de audiencia (AIMC,
2019c: 40). Asi pues, estamos ante un mercado en
el que el video online esta haciendo frente a la tele-
vision lineal. De hecho, para el afio 2021 se espera
que el video OTT represente el 18% de la totalidad
del mercado televisivo frente al 10% del afio 2017
(ONTSI, 2018: 13).

Hemos observado como los avances tecnologicos
han puesto la base necesaria para el surgimiento, de-
sarrollo y popularizacion de la distribucion audiovi-
sual. Pero, al mismo tiempo, también han favorecido
el cambio y la transformacion de los habitos de con-

sumo. Asi, el visionado audiovisual, especialmente el
de las audiencias mas jovenes, se esta redirigiendo a
nuevas pantallas conectadas a Internet. Por otro lado,
las caracteristicas de los espectadores que consumen
contenidos en linea se pueden resumir en que son es-
pectadores multitarea, que buscan construir su propia
experiencia audiovisual y que la comparten a través
de las redes sociales. Como explica Alvarez-Mon-
zoncillo (2011: 84), las nuevas generaciones estan
migrando de la television a Internet; de hecho, ge-
neraciones como los millenials “se estan forjando en
Internet”. Por ello, podria decirse que estos nuevos
espectadores corresponden, mayormente, a la gene-
racion Y (Millenials), nacidos aproximadamente en-
tre los afios 1977 y 1994 y la Generacion Z, que lle-
garon al mundo entre los afios 1995 y 2012 (Schroer,
2008: 9). De hecho, este es el perfil predominante en-
tre aquellos que se descargan contenidos de Internet:
el 40,9 % de las personas entre 14 y 19 afios frente a
tan solo el 16,7% del publico entre 55 y 64 afios. Sin
embargo, el visionado online cada vez alcanza una
variedad mas amplia de audiencia. De este modo, el
61,6% de las personas con mas de 64 afos que utiliza
smart TV accede también a YouTube (Fundacion Te-
lefonica, 2019: 133).

Hablamos, por tanto, de un espectador multitarea
que ya no es pasivo, sino que selecciona y configura
su propio consumo audiovisual. Asi, Noguera, Marti-
nez y Grandio (2011: 145) definen a este espectador
como aquel que consume productos audiovisuales
mientras realiza otras actividades como, por ejemplo,
navegar en Internet. Ademas, no se limita a recibir
la informacion, sino que también genera contenido,
a través de su participacion en redes sociales, wikis,
blogs, etc. Y, al mismo tiempo, integra el producto
audiovisual en esa participacion. Por lo que el espec-
tador es capaz de estar visionando un contenido a la
par que comentandolo a través de redes como Twitter
o Facebook. A este fenomeno se le denomina “visio-
nado compartido” y se podria considerar una nueva
modalidad de consumo en el espectador del siglo
XXI. De hecho, este concepto esta ampliamente rela-
cionado con el de Web 2.0, acufiado por Tim O’Rei-
lly en el afio 2004 y que, como comentabamos, hace
referencia a una segunda generacion en la historia de
la web basada en comunidades de usuarios y en ser-
vicios como las redes sociales, los blogs o los wikis
que han fomentado la colaboracion, el intercambio y
la relacion entre los usuarios (Prato y Villoria, 2010:
13). Por tanto, a través de estas nuevas plataformas,
especialmente a través de las redes sociales, la ex-
periencia de consumir contenidos audiovisuales se
ha visto enriquecida, ya que permiten la interaccion
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entre los usuarios. De hecho, segin la AIMC (2019b:
3-4), un 79% de los internautas afirma simultanear su
visionado televisivo con el uso de algin dispositivo
con acceso a Internet. E1 67% de los mismos acos-
tumbra a comentar su visionado a través de las redes
sociales y un 39% los realiza mediante mensajeria
instantanea.

Asi pues, como destaca Arrojo (2010: 2), estos
espectadores demandan dirigir su propia experien-
cia audiovisual en su tiempo de ocio, para, como se
ha comentado con anterioridad, ver lo que quieran y
en el momento, soporte y lugar que deseen. A conse-
cuencia de esto, el famoso prime time que antes regia
el horario de maxima audiencia televisiva ahora se ha
convertido en my time, el momento y espacio elegido
por cada espectador para visionar los contenidos. En
el medio televisivo, el mayor acumulado de audien-
cia se encuentra en la franja nocturna (entre las 20.00
y las 4.00 horas), con un 72,7% de lunes a domingo;
seguido por la sobremesa (entre las 13:30 y las 17:00
horas) con un 49% de audiencia (AIMC, 2019c¢: 37).
Resulta interesante comparar estos datos con el prime
time de los contenidos audiovisuales digitales, dado
que nos encontramos con una coincidencia en cuanto
al horario de maxima audiencia. Asi el 62,6% de los
usuarios reconoce dedicar mas tiempo al visionado
online entre las 21.00 y las 23.00 horas (IAB Spain,
2019: 21). De hecho, como explica la AIMC (2019d:
3), el consumo a través de OTT va creciendo durante
todo el dia, explotando en horario del prime time tra-
dicional. Por tanto, la alternativa del VOD* satisface
estas necesidades a través de los productos a la carta
disponibles en cualquier momento que el usuario lo
desee. De hecho, podriamos hablar de que las audien-
cias han reconfigurado su prime time en torno al me-
dio online.

Por tanto, como se puede observar, los avances
tecnoldgicos antes descritos han posibilitado una
transformacion de los habitos de consumo de los es-
pectadores. Ante una mayor oferta de pantallas co-
nectadas a Internet con la posibilidad de transmitir
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contenidos audiovisuales (peliculas, series de tv, vi-
deos, etc.) las audiencias se fragmentan. Los medios
tradicionales ven cémo el numero de sus espectado-
res deja de aumentar a la par que los nuevos disposi-
tivos aumentan su penetracion en el mercado.

3. Metodologia

En primer lugar, la principal metodologia utilizada
es el estudio de caso. En concreto, se busca anali-
zar desde el punto de vista cualitativo el caso de las
plataformas de distribucion online de contenidos au-
diovisuales en Espafia para poder comprender cual
ha sido su evolucion histérica de forma paralela a la
de la programacion televisiva. Esto permitira anali-
zar los casos concretos extraidos de la realidad para
aproximarnos al fenomeno estudiado. Para asentar
las bases teoricas, se ha partido de ejecutar una im-
portante investigacion documental, amparada en da-
tos cuantitativos, en referencia a la penetracion de las
plataformas online, la influencia de la tecnologia de
los habitos de consumo, la evolucioén de estos y el
estudio de las audiencias.

Posteriormente, tras aproximarnos a €sos concep-
tos, es necesario contrastarlos a través de un trabajo
empirico. Para ello, se ha partido de conocer las prin-
cipales plataformas que operan en Espafia, haciendo
uso de la la base de datos Mavise, del Observatorio
Audiovisual Europeo. En dicha base, aparece un
listado de todos los servicios audiovisuales bajo de-
manda que operan en el territorio espafiol (Mavise:
2019). La busqueda general, como se observa en la
figura 1, arroja un numero de 45 resultados (a febrero
de 2020). Hay que tener en consideracion que, para
efectuar dicha seleccion se ha indicado como pais
“Espafia” (targeted country). Al mismo tiempo, en
tipo de servicio se han mantenido las siguientes op-
ciones aportadas por Mavise®: FOD (Free on-demand
service), TVOD (Transactional Video-on-Demand) y
SVOD (Subscription Video-on-Demand).

De inglés, video on demand. Hace referencia al concepto del video bajo demanda.
Estos son los principales modelos de monetizacion de los servicios en streaming y a la carta. De esta forma, Free on-demand service hace referencia

a las plataformas que permiten el acceso gratuito a los contenidos, aunque se inserte publicidad. Por otro lado, Transactional Video-on-Demand es
el modelo transaccional y que parte del pago individual por el acceso al producto; por ultimo, la Subscription Video-on-Demand es 1la modalidad
por suscripcion que permite acceder a un catalogo de productos por un pago fijo, generalmente mensual o anual.
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NOMBRE DEL SERVICIO

TIPO DE SERVICIO

PROVEEDOR DEL SERVICIO

PRESCRIPCION

GENERO

Acom TV (ES)

Subsciiption Video-on-Demand

RLJ Entertainment Inc.

Private

Film and TV fiction

Amazon Prime (Spain) Subscription Video-on-Demand AMAZON INSTANT VIDEO LIMITED Private Film and TV fiction
Apple TV+ (ES) Subscription Video-on-Demand Apple Distribution Intemational Private Film and TV fiction
Atres Player Free on-Demand ATRESMEDIA CORPORACION DE MEDIOS DE COMUNICACION SA. Private Generalist
Atres Player Premium Subscription Video-on-Demand ATRESMEDIA CORPORACION DE MEDIOS DE COMUNICACION SA. Private Film and TV fiction
AwesomenessTV ES Free on-Demand AwesomenessTV Private Generalist
AXN Now (Spain) Subscription Video-on-Demand Columbia Pictures Corporation Lid Private Film and TV fiction
DAZN (ES) Subscription Video-on-Demand PERFORM MEDIA SPAIN S L. Private Sport
Dplay (Spain) Free on-Demand Dplay E Limited Private Generalist
port Player (Spain) Subseription Video-on-Demand EUROSPORT Private Sport
Fuskaltel (SVOD) Subscription Video-on-Demand EUSKALTEL S.A. Private Generalist
Euskaltel (TVOD) Transactional Video-on-Demand EUSKALTEL S.A. Private Film and TV fiction
FilmDoo (ES) Transactional Video-on-Demand FilmDoo Lid Private Film and TV fiction
Filmin (SVOD) Subscription Video-on-Demand COMUNIDAD FILMIN SL Private Film and TV fiction
Filmin (TVOD) Transactional Video-on-Demand COMUNIDAD FILMIN SL Private Film and TV fiction
FlixOle Subscription Video-on-Demand Lomatena Investments S L Private Film and TV fiction
Fox Now (Spain} Subscription Video-on-Demand Fox Networks Group (UK) Ltd Private Film and TV fiction
FUBOTV Subscription Video-on-Demand FUBO TV SPAIN SL Private Spont
Google Play ES Transactional Video-on-Demand Google Ireland Limited Private Film and TV fiction
GuideDoc (ES) Subseription Video-on-Demand - Private Documentary
HBO Espana Subscription Video-on-Demand HBO NORDIC AB Private Film and TV fiction
iTunes Store (ES) Transactional Video-on-Demand Apple Distribution Intemational Private Film and TV fiction
Microsoft Store — Movies & TV (Spain) Transactional Video-on-Demand Microsoft Ireland Operations Limited Private Film and TV fiction
Mitele (FOD) Free on-Demand MEDIASET ESPANA COMUNICACION SA Private Generalist
Mitele Plus (SVOD) Subscription Video-on-Demand MEDIASET ESPANA COMUNICACION SA Private Generalist
Movistar+ Lite (SVOD) Subscription Video-on-Demand TELEFONICA AUDIOVISUAL DIGITAL, S.L.U. Private Entertainment
Movistar+ (SVOD) Subscription Video-on-Demand TELEFONICA AUDIOVISUAL DIGITAL, S.L.U. Private Generalist
Movistar+ (TVOD) Transactional Video-on-Demand TELEFONICA AUDIOVISUAL DIGITAL, S.L.U. Private Film and TV fiction
MSN (Spain) Free on-Demand Microsoft Inc. Private Generalist
MUBI SVOD (ES) Subscription Video-on-Demand MUBI UK LIMITED Private Film and TV fiction
MUBI TVOD (ES) Transactional Video-on-Demand MUBI UK LIMITED Private Film and TV fiction
Nat Geo+ (Spain) Subscription Video-on-Demand FOX NETWORKS GROUP ESPANA, S L.U. Private Entertainment
Netflix (ES) Subscription Video-on-Demand Netflix Intemational B.V. Private Film and TV fiction
Orange Videoclub Transactional Video-on-Demand ORANGE ESPAGNE, S.A.U. Private Film and TV fiction
PlayStation Store (ES) Transactional Video-on-Demand SONY INTERACTIVE ENTERTAINMENT EUROPE LIMITED Private Film and TV fiction
Rakuten TV Free (Spain) Free on-Demand RAKUTEN TV EUROPE S L. Private Film and TV fiction
Rakuten TV (Spain) Transactional Video-on-Demand RAKUTEN TV EUROPE S L. Private Film and TV fiction
RTVE A la carta Free on-Demand CORPORACION DE RADIO Y TELEVISION ESPANOLA S.A. ("RTVE") Public Generalist
Sky On Demand (Spain) Subscription Video-on-Demand Sky UK Limited Private Generalist
Starz play (ES) Subscription Video-on-Demand Starz Entertainment. LLC Private Film and TV fiction
Vodafone Videoclub SVOD (ES) Subscription Video-on-Demand VODAFONE ESPANA Private Film and TV fiction
Vodafone Videoclub TVOD (ES) Transactional Video-on-Demand VODAFONE ESPANA Private Film and TV fiction
YouTube Movies (ES) Transactional Video-on-Demand Google Ireland Limited Private Entertainment
YouTube Premium (ES) Subscription Video-on-Demand Google Ireland Limited Privaie Entertainment

Figura 1. Servicios audiovisuales en linea que operan en Espafia. Fuente: elaboracion propia a partir de datos de

Mavise (2019).

Con el fin de acotar el estudio, en la siguiente par-
te empirica, se ha procedido a seleccionar una mues-
tra mas concreta para poder delimitar el analisis de
las plataformas. Para dicha seleccion se ha tenido en

cuenta el criterio de audiencia (plataformas con mas

EVOLUCION DE LA TELEVISIGN DE PAGO - 2015-2019

(% Individuos)

10la 20 0@ 110 20a 30a 10k 20a 30 10a 20a 30a 110a 20a 30a
2015 2015 2015 2016 2016 2016 2017 2017 2017 2018 2018 2018 2019 2019 2019
REGIBE TELEVISION DE PAGO 265 268 286 308 323 335 352 359 39,1 437 452 51,6 533 553 570
e 241 245 260 280 291 299 305 302 324 336 339 353 343 3/3 336
Movistar TV 182 160 164 17,0 170 172 167 166 184 199 194 21,3 210 218 200
Vodafone TV/Ono 47 55 55 60 62 70 76 75 75 72 76 712 65 70 68
Orange TV 07 06 16 18 24 286 29 27 31 41 44 44 48 45 48
Euskaltel TV 0 07 08 11 11 14 11 12 12 11 11 09 09 09 08
Telecable Asturias 08 08 07 08 08 08 07 08 08 07 08 07 08 06 07
R Galicia 08 07 06 08 07 07 08 07 06 08 06 09 08 06 07
Jazztel (1) o1 01 04 05 06 07 08 08 09
RECIBE 0TT'S 00 00 o1 05 06 12 26 41 61 204 211 289 337 365 410
Netfix 04 05 11 25 38 55 163 17,8 239 285 306 353
Amazon Prime Video 00 01 03 33 35 71 97 108 134
HBO 02 03 13 54 51 79 81 113 117
DAZN 1319
Rakuten TV 00 00 00 o1 o1 01 01 01 00 02 03 08 09 13 12
Sky 08 04 12 15 13 11
Filmin 07 08
belN Connect 02 20 14 08 08 07 05

Nota: Se incluye tanto a individuos que pagan por ello como a los que acceden gratuitamente
(1) Apartirdela 1° Ola de 2.018 Jazztel pasa a ser Orange TV

Figura 2. Evolucion de la television de pago (2015-2019). Fuente: AIMC (2020: 44)
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audiencia en la actualidad); asi pues, se ha acudido a
los datos aportados por la AIMC (figura 2), relativos
a la evolucion de la television de pago desde 2015 a
2019 (AIMC, 2020: 44).
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Si acudimos al apartado concreto de las OTTs, po-
demos observar el porcentaje de individuos que ac-
ceden a dichas plataformas. Como se comentaba, con
el fin de presentar un estudio mas acotado de todas
estas plataformas, se van a seleccionar cinco para su
analisis posterior, teniendo en cuenta la variedad de
géneros presentada previamente por Mavise: ficcion
televisiva y cinematografica, deporte y generalista.
De esta forma, la muestra quedara limitada a Filmin,
Rakuten TV, Netflix, Movistar + y DAZN.

Por ultimo, se procedera a aplicar una metodolo-
gia de investigacion historica con carécter explora-
torio que permita la confluencia de la descripcion de
las plataformas y la evolucion del mercado televisivo
general.

4. Resultados

Con el objetivo de enfatizar en la evolucion de los
servicios audiovisuales analizados, los resultados
se van a exponer dividiéndose de acuerdo con dos
etapas historicas, bien diferenciadas, siendo 2015
el punto de inflexion, con la llegada de los grandes
operadores como Netflix o Amazon al mercado espa-
fiol. Asi pues, en primer lugar, se va a analizar la fase
iniciada en 2006, con el surgimiento de los primeros
operadores. De esta época, se destacara a las platafor-
mas Filmin y Rakuten TV, las cuales ocupan el quinto
y séptimo puesto en usuarios, respectivamente; ade-
mas, son las dos plataformas que cuentan con mas
tiempo de operacion en Espana. Posteriormente, se
expondra la siguiente fase, la iniciada en 2015; ahi se
hablara de Netflix, Movistar + y DAZN, como mues-
tra representativa.

4.1. De 2006 a 2014: los origenes de las plataformas

El mercado espaiiol de la distribucion audiovisual a
través de Internet estuvo copado, en sus inicios, por
empresas de origen espafiol. Asi, en 2007 veian la
luz Filmin y Filmotech (de la mano de EGEDA) y
las plataformas Wuaki.tv y Cineclick lo hicieron en
2010. De entre ellas, vamos a destacar y analizar el
caso de Filmin y Wuaki.tv (Rakuten TV), ambas to-
davia activas en la actualidad.

Filmin nace en 2007 de la mano de tres trabajado-
res de la distribuidora Cameo: José Antonio de Luna,
Juan Carlos Tous y Jaume Ripoll (Clares, 2014: 227).
Cameo, fundada en 2003, estaba dedicada a la distri-
bucidn de cine independiente en DVD. Como explica
Tous, en los afios 2005 y 2006 vieron como en el mer-
cado de la musica se estaba produciendo una transi-
cion hacia lo digital y estaban convencidos de que
sucederia lo mismo en el mercado cinematografico
doméstico (Espinel, 2016). De este modo, su objetivo
con Filmin fue el de generar una evolucion natural de
la distribuidora Cameo mediante una plataforma on-
line que les permitiera dar salida a los titulos de cine
independiente y de autor (Clares, 2014: 227). Esta-
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mos ante una de las plataformas espafiolas de mayor
antigiiedad y, por tanto, con una probada continuidad
y regularidad en un sector voluble. Al mismo tiem-
po, posee uno de los catdlogos mas voluminosos, con
mas de 15.000 titulos, y presenta proyeccion inter-
nacional, operando también en Portugal (Fernandez,
2019). Filmin mantiene un modelo hibrido, tanto de
suscripcion como transaccional. Es decir, el acceso
basico al catalogo se produce mediante un pago Uni-
co mensual o anual. Sin embargo, hay ciertos titulos
que no vienen incluidos en dicha suscripcion; para su
visionado es necesario efectuar un pago individual;
es aqui donde se aplica la modalidad transaccional.
Filmin consiguié cuatro millones de euros de benefi-
cios en el afio 2019 (Fernandez, 2019).

Rakuten TV es otra de las principales plataformas
de contenido audiovisual online cuyo origen también
es espafiol. Surgi6 bajo el nombre de Wuaki.tv; sin
embargo, este fue modificado tras la adquisicion en
2012 por parte de la compaiia japonesa Rakuten, Na-
cida en Barcelona, Rakuten TV se ha expandido tam-
bién internacionalmente. Su contenido, al igual que
el de Filmin, estd ampliamente relacionado con las
peliculas y las series, aunque desde una perspectiva
mas comercial. Rakuten TV también presenta un mo-
delo hibrido a tres bandas; en primer lugar, ofrecen
contenido gratuito con publicidad, como peliculas y
series documentales deportivas; ademas, también en-
contramos la modalidad transaccional, que requiere
el pago individual por el alquiler o compra del resto
de titulos; por ultimo, también ofertan una suscrip-
cion que permite al acceso a ciertos titulos de su cata-
logo (Rakuten TV, 2020).

Esta época, ademas de protagonizar la llegada de
las primeras plataformas de streaming, estuvo mar-
cada por el cambio dentro del ambito televisivo tra-
dicional. En concreto, podemos observar como esta
etapa estuvo marcada por la digitalizacion de las se-
fales. Asi, en el afio 2010 se inici6 en Espafia el pro-
ceso “apagdn analogico”, por el cual, todas las emi-
soras de television debian emitir su sefial en digital.
De este modo, como explica Alcolea (2003: 5), la di-
gitalizacion de las sefiales impuls6 el crecimiento de
la oferta de la television de pago fragmentada y el uso
interactivo del medio. Por otro lado, esta fragmen-
tacion, como explican Quintas-Froufe y Diaz-Gon-
zalez (2014: 727), terminé finalmente concentrando
de nuevo las audiencias en dos grupos mediaticos:
Atresmedia y Mediaset Espafia. En este proceso, se
amplio la oferta tematica, aunque no eran conteni-
dos novedosos, sino que previamente se habian vis-
to en canales generalistas. Estos canales tematicos
se iniciaron con cuotas de pantalla minimas, como
Neox, Nova y FDF, pudiendo mejorar con los afios
(Quintas-Froufe y Diaz-Gonzalez, 2014: 727). En
este punto, las autoras ya hablaban de que las princi-
pales audiencias televisivas eran audiencias adultas,
con habitos tradicionales y, por tanto, mas reticentes
a dar el salto a cadenas tematicas (Quintas-Froufe y
Diaz-Gonzalez, 2014: 728). Esta misma época estuvo
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marcada por las pérdidas de audiencia de La 1, tras
pasar por diferentes situaciones de cambio, como la
eliminacion de publicidad, el recorte de presupuestos
o las variaciones en su programacion (Quintas-Frou-
fe y Diaz-Gonzélez, 2014: 729).

Asi pues, se puede observar como, de forma pa-
ralela al surgimiento de las plataformas de distribu-
cion online, el mercado televisivo tradicional se veia
inmerso en un proceso de cambios y redistribucion
programatica que asent6 a los principales grupos me-
diaticos privados y que comenzo6 a abrir interrogantes
sobre las audiencias jovenes, mas dificiles de retener.
Las autoras, Quintas-Froufe y Diaz- Gonzalez habla-
ban ya en 2014 de cémo el panorama de las smart TV
repercutiria en los habitos de consumo de la televi-
sion tradicional y planteaban interrogantes sobre la
posible convergencia entre este mercado y el merca-
do Internet (Quintas-Froufe y Diaz-Gonzalez, 2014:
730-731).

4.2. De 2015 a 2019: la multiplicacion de servicios

A partir de 2015, se produce un gran revulsivo en el
mercado de las OTT, protagonizado por el desembar-
co de algunas de las principales compaiiias interna-
cionales, como Netflix y Amazon Prime Video. Al
mismo tiempo, a partir de 2015, comenz6 también
a aumentar la penetracion de las empresas de tele-
comunicaciones en el sector; Vodafone, Orange, y
Movistar multiplicaron sus esfuerzos por proveer de
servicios VOD a sus clientes.

Netflix escogié a Espafia como uno de sus desti-
nos dentro de su estrategia de expansion internacional
durante el afio 2015. La fecha exacta del desembarco
de Netflix en territorio nacional fue el 20 de octubre
de 2015. Empez6 de forma mas problematica debi-
do a la venta de los derechos de emision de algunas
de sus series insignias. En afios anteriores, Netflix,
al no proveer de su servicio en Espafia, habia llega-
do a acuerdos con Canal + (propiedad actual de Mo-
vistar); dichos acuerdos permitian al canal emitir en
exclusividad en Espatfia series como House of Cards
y Orange Is The New Black. Ante sus planes de des-
embarcar en Espafia, Netflix intent6 renegociar y en-
mendar la situacion y finalmente, consiguié hacerse
de nuevo con la emision de alguna de las temporadas
antiguas de dichas series (Méndez, 2015). Durante
estos afios, Netflix ha apostado por seguir asentando
su produccion original y explotar internacionalmente
sus productos televisivos y cinematograficos. Al mis-
mo tiempo, ha invertido en produccion nacional. Su
modelo de negocio se asienta sobre una modalidad
pura y no hibrida, sosteniéndose Unicamente sobre
la suscripcion (con diferentes tarifas dependiendo
del nimero de pantallas conectadas y de la calidad).
Como se ha podido observar en la figura 2, Netflix
es la plataforma lider del mercado, con gran ventaja
frente al resto de competidores dentro del género de
ficcion televisiva y cinematografica.
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Por otro lado, encontramos la plataforma Movis-
tar +, principal servicio dentro de las empresas de
telecomunicaciones del sector. En el afio 2015, Te-
lefonica —a la que pertenece la marca Movistar-, se
hacia definitivamente con el 100% del canal de pago
de television Canal +. Asi, pasaba a controlar el 85%
de los ingresos de la television de pago en Espaia
y aproximadamente el 75% de los abonados (Garcia
Santamaria, 2016: 313). Movistar ofrece servicios de
telefonia fija y movil, Internet y television de pago.
Su producto estrella es el denominado Fusion- den-
tro del cual existen diferentes tipologias- que busca
combinar todos los servicios en packs dirigidos a las
necesidades del cliente. En el campo audiovisual,
Movistar presenta una gran oferta de canales de pago
basicos a los que se les puede afiadir canales de diver-
sas tematicas como cine, series y deportes. Por otro
lado, Movistar +, ofrece un servicio bajo demanda,
que, posibilita a los clientes acceder a un catalogo
adicional con mas de 6.000 titulos bajo demanda,
que se pueden visionar online a través de la web de
Movistar (Movistar, 2020a). En este caso, Movistar
funciona mediante un modelo hibrido (suscripcion y
transaccional). Al mismo tiempo, en 2019, Movistar
lanz6 al mercado el servicio Movistar Lite, dirigido
a usuarios interesados en contratar de forma inde-
pendiente el producto bajo demanda. De esta forma,
pone a disposicion del ptblico un catalogo de mas de
10.000 peliculas y series bajo suscripcion (Movistar,
2020b). Como se ha visto en la figura 2, Movistar +
es la plataforma (dentro de las ofertadas como tele-
vision de pago) con mayor audiencia en el mercado
espaifiol.

Por altimo, DAZN desembarcé en el mercado es-
pafiol en 2019. Aun asi, se ha convertido en la cuarta
OTT mas consumida de Espafia, la primera dentro de
la tematica de deportes, por delante de BeIN Connect
(ver figura 2). Su principal contenido gira en torno a
MotoGP, la Copa del Rey, la Premier League o los
canales de Eurosport. Su modelo de negocio reside
en la suscripcion y permite el acceso a contenido en
directo y a la carta (DAZN, 2020).

Por tanto, podemos observar como esta etapa se
ha caracterizado por el notorio aumento de platafor-
mas OTT, de diferentes tematicas y modelos de ne-
gocio, asentados en la propiedad de diferentes tipolo-
gias empresariales, con el fin de rentabilizar el VOD.
Paralelamente al aumento de las plataformas de
streaming, el mercado televisivo tradicional ha segui-
do viviendo una transformacion. Durante estos afios,
se ha asentado la television de pago. De hecho, en
2019, batié su récord anual de consumo, registrando
6,8 millones de hogares y 18 millones de potenciales
espectadores (Barlovento Comunicacion, 2019: 28).
Asi pues, se puede hablar de que, las empresas de te-
lecomunicaciones han fortalecido su oferta mediante
la inclusidn de servicios bajo demanda con el fin de
hacer frente o buscar alianzas con las plataformas de
streaming. Asi ha operado la anteriormente comen-
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tada Movistar, pero también otras compafiias como
Vodafone, Orange y Euskaltel.

Al mismo tiempo, el consumo tradicional de te-
levision marcéd en 2019 su minimo de los ultimos
12 afios (Barlovento Comunicacion, 2019: 46). En
concreto, ha descendido 13 minutos respecto a 2018.
Aun asi, el consumo lineal actual es equiparable al de
los afios 1993-1994, siendo entonces la oferta mucho
mayor. Es decir, el medio televisivo sigue mantenien-
do la fuerza y relevancia de antafio; aun asi, la franja
de edad que muestra un mayor consumo por persona
seria aquella que discurre a partir de los 45 afios en
adelante (Barlovento Comunicacion, 2019: 15-16).

Asi pues, se puede decir que, desde 2015 hasta
2019, el mercado televisivo se ha caracterizado por
el fortalecimiento de la television de pago y de los
canales privados en abierto, las dudas en la inver-
sion publicitaria, asi como el auge a la suscripcion en
streaming, frente al descenso del consumo televisivo
tradicional (Barlovento Comunicacion, 2019: 5). Al
mismo tiempo, se ha abierto una nueva etapa de alta
competitividad entre las propias plataformas online;
de hecho, segin datos de Comscore, de los mas de
11 millones de usuarios que accedieron a un sitio de
streaming de video en marzo de 2019, tan solo el
20% visitaron también otras plataformas. Es decir, el
80% de los usuarios hacen uso de un Unico servicio
en streaming (Gevers, 2019).

5. Conclusiones

De acuerdo con los resultados de la investigacion y
las hipotesis planteadas de inicio, se puede concluir
que la introduccion de las plataformas de streaming
en el mercado televisivo ha sido paulatina y se ha
desarrollado entre 2006 y 2019, hasta llegar a hacer
frente al contenido televisivo tradicional. De este
modo, se ha observado como, a pesar de que el medio
television sigue manteniendo niveles de penetracion
muy altos, los avances tecnologicos, eminentemente
los dispositivos conectados a Internet han permitido
el avance del consumo audiovisual en linea. Esto
es mas evidente en audiencias jovenes que buscan,
ademas, experimentar un consumo compartido. Ade-
mas, se ha podido observar que el publico esta em-
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