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ES Resumen: Esta investigacion analiza las prioridades y estrategias de innovacion de las diez operadoras de
servicios OTT con mayor cuota de consumo en Espafia, para identificar las tendencias en la optimizacion de
la experiencia de usuario, en las modalidades de visualizacion, y en la producciony distribucion personalizada
de contenidos. Para ello, se examinan los comunicados corporativos sobre innovacion y tecnologia, informes
y plataformas de estas empresas y se mantienen nueve entrevistas con profesionales con cargo directivo
de Netflix, Movistar Plus+, HBO Max, Vodafone TV, Orange TV, DAZN y AtresPlayer. Estas companias
fundamentan sus estrategias en prototipos basados en inteligencia artificial (I1A), realidad extendida (XR) o
tecnologias 360 con las que buscan personalizar los servicios, ofrecer experiencias inmersivas, optimizar
la usabilidad de los sistemas, asi como posibilitar el consumo compartido entre usuarios remotos, alcanzar
una experiencia liquida entre soportes y maximizar la distribucién en el mayor numero de dispositivos. Todo
ello para reinventar la experiencia de usuario, considerada como valor prioritario y diferencial. En el apartado
técnico, las operadoras OTT estanintroduciendo conceptos como larealizacion remota, las producciones con
escenografia virtual, las entrevistas virtuales, la integracion de «Unreal Engine» (Epic Games) o la integracion
de modelos 3D en escenografia corpoérea. También prevén incorporar proyectos que contemplen la captura
de video volumétrico, la realizacién remota virtualizada en el cloud o la realizacién automatica mediante IA.
Palabras clave: Innovacion, television, video bajo demanda (SVOD), streaming, experiencia de usuario.

ENG Transforming user’s experience on streaming TV: innovation
and technology priorities for OTT platforms

Abstract: This research analyses the priorities and innovation strategies of the 10 OTT service operators with the
largest share of consumption in Spain, to identify trends in optimising the user experience, viewing modalities,
and personalised content production and distribution. To do so, we examined the corporate communications,
reports and platforms of these companies and held 9 interviews with professionals in senior management
positions at Netflix, Movistar Plus+, HBO Max, Vodafone TV, Orange TV, DAZN and AtresPlayer. These companies
base their strategies on prototypes based on artificial intelligence (Al), extended reality (XR), or 360 technologies,
with which they seek to personalise services, offerimmersive experiences, optimise the usability of the systems,
as well as enable shared consumption between remote users, achieve a liquid experience between media and
maximise distribution on the greatest number of devices, all to reinvent the user experience, considered as a
priority and differential value. In the technical field, OTT operators are introducing concepts such as remote
production, productions with virtual sets, virtual interviews, the integration of “Unreal Engine” (Epic Games) or
the integration of 3D models in corporeal sets. They also plan to incorporate projects that involve volumetric
video capture, virtualized remote production in the cloud or automatic production using Al.
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1. Introduccién: la television que viene

La television tradicional observa con escaso margen
de maniobra los avances e innovaciones constan-
tes del mercado digital audiovisual, en el que existe
un mayor grado de experimentacion y cuyos agen-
tes se adaptan en directo a los habitos y directrices
interpretados del comportamiento de los usuarios
(Newman, 2024). Se observa un cambio ya consoli-
dado de hoja de ruta, y ahora son los intereses de
los espectadores los que guian las actuaciones de
las plataformas, dejando de lado la adaptacion de
sus horarios a la programacion propuesta por las
cadenas. El hipercompetido mercado de la atencion
esta ahora mas diversificado que nunca, por lo que
la creacion de comunidades estables, fieles y parti-
cipativas alrededor de una propuesta de valor unica
y diferenciada se proyecta como principal estrate-
gia de subsistencia entre los agentes involucrados
(D’Arma, Raats y Steemers, 2021).

El consumo de television ha sufrido profundas
transformaciones desde la llegada de los servicios
de streaming y del proceso de plataformizacion. Los
habitos y dinamicas de consumo audiovisual han
cambiado drasticamente, pasando de firmes pro-
gramaciones al visionado a la carta; y de modelos
de visualizacion estandarizados con sujetos pasivos,
a sistemas inmersivos participativos que trasladan
las prestaciones de las mejores salas de cine a los
hogares.

Los contenidos han sido histéricamente prota-
gonistas en la propuesta de valor proyectada por
los medios de comunicacion para capar, fidelizar y
construir relaciones estables con sus audiencias.
No obstante, los programas por si solos ya no son
suficientes para cumplir con los reclamos de las au-
diencias (Fieiras et al., 2024), ya que la progresion de
los servicios y prestaciones digitales han cambiado
el conjunto del panorama, difuminando la barrera de
entrada de nuevos agentes a un sector hiperfrag-
mentado, atomizado y en el que los usuarios reci-
ben estimulos y ofertas constantes. La capacidad de
atencion de las audiencias es ahora cada vez menor,
lo que obliga a reformular los formatos habituales,
canales y estrategias de distribucion y a establecer
un nuevo eje de valor central por encima del conte-
nido: la experiencia de usuario y la relacion e interac-
cion de los espectadores con las piezas, sistemas y
programas.

El objetivo central de esta investigacion es con-
cretar las estrategias, actuaciones y dinamicas de
innovacion que las principales plataformas Over-
The-Top (OTT, en adelante) estan planteando en la
actualidad, con el propdsito de extraer tendencias
comunes que permitan identificar los conceptos,
tecnologias o comportamientos que daran forma a
la television de los proximos anos, asi como prever el
sentido que tomara este sector en la etapa venidera,
puntualizando las prioridades de crecimiento sobre
las que trabajan estas corporaciones.

2. Marco teorico

Los avances tecnoldgicos de los ultimos afos y los
cambios en las tendencias y pautas de consumo de
los espectadores han redefinido el tradicional ne-
gocio televisivo. Las investigaciones de Campos-
Freire et al. (2018), Clares-Gavilan et al. (2019),

Mayorga-Escalada (2019) y Forte (2020), entre otras,
constatan que las técnicas de programacion tradi-
cionales han quedado obsoletas, lo que ha obliga-
do a las corporaciones y a los agentes del mercado
televisivo a un proceso continuo de adaptacion para
desarrollar nuevas estrategias y tecnologias que sa-
tisfagan las necesidades de los consumidores y me-
joreny complementen las formas de crear, produciry
distribuir los contenidos ofrecidos hasta el momen-
to, en un contexto mediatico complejo y competitivo
como el actual.

Esta innovacion disruptiva en el ecosistema me-
diatico (Campos-Freire, 2015) ha sido objeto de es-
tudio y analisis sistematico por parte de la academia
en los ultimos afos (Budzinski y Lindstat-Dreusicke,
2018; Doyle, 2016; Heredia-Ruiz et al., 2021; Rochet
y Tirole, 2003; Smith y Hendricks, 2010; Telkmann,
2021; Villegas, 2018). Los estudios coinciden en se-
nalar la migracion de las audiencias hacia internet,
las redes sociales y, sobre todo, hacia los servicios
digitales audiovisuales de abono y bajo demanda
OTT, es decir, hacia la transmision de audio, video y
otros contenidos a través de internet que no depen-
de de los operadores tradicionales en la distribucion
del contenido (Prado, 2017), sino que solo invierten
en su propio contenido o en la forma de distribuirlos
(Ramneek et al., 2015).

Para Bullich y Guignard (2016), este nicho de
mercado se organiza en torno a la creacion y pro-
duccion de contenido, la recopilacion y distribucion
de los mismos, la gestion de redes y la fabricacion
de dispositivos y opciones de conexion. De ahi que
haya impulsado evidentes cambios en el panorama
audiovisual empresarial: la segmentacion de la au-
diencia televisiva (Campos-Freire, 2013), la alteracion
del modelo tradicional de distribucion (Jenner, 2016),
la pérdida de la linealidad, la unidireccionalidad y la
concepcion de la audiencia como un sujeto pasivo
(Fernandez-Manzano et al., 2016) o la personaliza-
cion de contenidos mediante algoritmos que definen
la experiencia de consumo (Gomez-Uribe y Hunt,
2015), por citar algunos de los mas relevantes.

En el mercado espanol, la primera OTT en ate-
rrizar fue Netflix, en octubre de 2016, compitiendo
con la operadora telefonica Movistar Plus+ (Clares-
Gavilan y Medina-Cambrén, 2018). Sin embargo,
Izquierdo-Castillo y Latorre-Lazaro (2022) recuerdan
que pronto se sumaron otras iniciativas como HBO
(desde mayo de 2024 conocida como Max) y Amazon
Prime Video, en noviembre y diciembre de 2016. Tres
anos mas tarde, en noviembre de 2019, lo hizo Apple
TV Plus y, en marzo de 2020, Disney+. Al margen de
esta sobreabundancia de plataformas, los trabajos
de Sotelo (2018) y Heredia-Ruiz (2017) demuestran
que Netflix es la que destaca sobre las demas por
tener presencia en mas de 190 paises, mientras que
Wayne y Castro (2020) conciben que su liderazgo se
debe a que ha sido la primera en poner en marcha
estrategias de promocioén en redes sociales.

En cualquier caso, Quintas-Froufe y Gonzalez-
Neira (2021) sostienen que no existe una féormula
exacta para medir el éxito digital de estas iniciativas,
apesar de que la interaccidon con los usuarios se pre-
senta como un indicador clave (Huertas et al., 2015;
Martinez-Sanchez et al., 2021; Segado-Boj et al.,
2021). Lo unico que esta claro es que el crecimien-
to de estas aplicaciones en los ultimos anos ha sido
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exponencial gracias a las mejoras en infraestructura
y tecnologia de calidad de servicio (Arjona-Martin,
2021). Lo mismo ha ocurrido con la cantidad y calidad
de los contenidos ofrecidos, que han aumentado en
proporcion directa con los usuarios, frecuentemente
convertidos en creadores o modificadores de con-
tenidos, en lugar de meros consumidores (Sujata et
al., 2015).

En el plano econémico, Prado (2017) menciona
que su sistema de financiacién es la publicidad, la
suscripcion, la transaccion (compra o alquiler) o la
combinacion de ellas. También cuenta con tres mo-
delos de negocio diferentes que son recogidos por
Hidalgo-Mariy Garcia-Escriva (2024), como los SVOD
(Subscription Video On Demand), donde los especta-
dores pagan una suscripcion mensual o anual para
acceder al contenido; los AVOD (Advertising Video
On Demand), que ofrece acceso gratuito al conteni-
do a cambio de la visualizacion de anuncios publici-
tarios, y los TVOD (Transactional Video On Demand),
que permite a los usuarios comprar contenido de
forma individual mediante el pago por vision.

Las tendencias que influiran principalmente so-
bre las plataformas OTT e industria del streaming
en los proximos anos estaran relacionadas con la
integracion de la IA en las plataformas para ejecu-
tar una recomendacion personalizada, produccion
de contenido, personalizacion de anuncios o ges-
tion de contenido y metadatos. También se innovara
con tecnologia blockchain, disefiando modelos de
distribucién de contenidos descentralizados, refor-
zando la proteccion de los derechos de autor y la
proteccién de las marcas, y generando nuevas vias
de atraccion de audiencias, monetizacion y comer-
cializacion. Asimismo, se experimentara una transi-
cion hacia modelos con mayor peso publicitario, una
hiperpersonalizacion en los sistemas, o el auge de
las plataformas OTT verticalizadas (Fractal Media,
2023).

Ademas de los usos que las compainias OTT es-
tan haciendo de la IA, los algoritmos y sus prestacio-
nes se estan extendiendo y consolidando como baza
de innovacion preferente en todo tipo de agentes del
sector, tanto corporaciones audiovisuales (Beckett y
Yaseen, 2023), como radiotelevisiones y medios de
comunicacion (Fieiras et al., 2023) o incluso en las
empresas tradicionales de prensa nacional espa-
fola (Fieiras et al., 2024). En el caso de los medios,
sus principales objetivos estratégicos con la IA son
mejorar la produccion informativa con sistemas de
automatizacion y agregacion de noticias, analizar
grandes volumenes de datos en busca de informa-
cion relevante y distribuir contenidos personalizados
(Beckett y Yaseen, 2023).

Segun el ultimo informe de 2023 de la London
School of Economics sobre la aplicacion de la IA en
las corporaciones audiovisuales y medios de comu-
nicacion globales, la gestion de la IA esta liderada
por diferentes actores: en el 26 % de las empresas
encuestadas por la (Beckett y Yaseen, 2023), esta
gestionada por un equipo multidisciplinar dedicado
alalA;en un 29 %, por los equipos internos de inno-
vacion y digital; en un 11 %, por el departamento de
tecnologia; en un 9 %, por el equipo de datos, y en
un 26 %, por otros agentes (Becketty Yaseen, 2023).

Se identifican limitaciones financieras y proble-
mas técnicos como las principales barreras para la

adopcion de la |IA por parte de los actores privados.
Estos problemas estan interconectados, ya que los
problemas técnicos a veces surgen de la falta de re-
cursos para la optimizacion. En este sentido, las pla-
taformas mas pequenas suelen tener las mayores
dificultades para consolidar presupuestos suficien-
tes para contratar personal calificado para imple-
mentar y mantener proyectos, asi como para brindar
capacitacion interna para mejorar las habilidades de
su personal (LSE, 2023).

Ante este cambio de paradigma que no tiene vi-
sos de frenar, es importante analizar la hoja de ruta
futura que seguiran estos modelos de produccion y
negocio que lideran actualmente en el mercado, con
el fin de conocer las nuevas tendencias en la crea-
cion de contenidos y su viabilidad a medio y largo
plazo. Por ello, este estudio pretende ofrecer una
panoramica descriptiva de los ultimos avances del
sector, pero también trata de definir los comporta-
mientos que comienzan a incorporarse y la prevision
de los profesionales involucrados acerca de las na-
rrativas, sistemas y operativas que seran relevantes
en la television en streaming de los proximos afos.

3. Objetivos

El objetivo principal es identificar las prioridades de
innovacion que las OTT con mayor cuota de con-
sumo en Espafa incluyen en su hoja de ruta futura,
para predecir la direccidon que tomaran en los proxi-
mos anos, las modalidades de visualizacion que se
consolidaran la experiencia de usuario y las nuevas
tendencias en la produccion y distribucion audiovi-
sual. Se trata de cumplir con los siguientes objetivos
especificos: 1) Concretar las acciones o innovacio-
nes que estas corporaciones estan desarrollando
o prevén desarrollar para optimizar la experiencia
de sus usuarios en el interior de sus propuestas. 2)
Determinar las nuevas modalidades de visualizacién
y de consumo de contenidos que prevén incorporar
en sus sistemas en los préoximos anos. 3) Estudiar la
relacion de estas corporaciones con las nuevas tec-
nologias para mejorar sus actuaciones en la produc-
cion, realizacién y distribucion audiovisual.

4. Metodologia

Esta investigacion se plantea a modo exploratorio
descriptivo con hipdtesis ciega. El disefio ha requeri-
do una ejecucion en cinco etapas, en las que se han
utilizado técnicas de investigacion cualitativas con
triangulacion metodoldgica (Denzin, 2008). Gracias
a esta combinacion, se ha abordado el problema de
investigacion desde diferentes perspectivas para
evitar posibles sesgos o fallos metodoldgicos y op-
timizar la validez y la consistencia de los hallazgos
(Okuda-Benavides y Gomez-Restrepo, 2005). Las
distintas fases seguidas se presentan explicita-
mente para que otros investigadores, en diferentes
momentos y circunstancias, puedan replicar este
proceso y obtener resultados equiparables (Ortega-
Mohedano et al., 2016).

4.1. Revision de la literatura cientifica

En primer lugar, se ha realizado una revision de la li-
teratura cientifica como parte del trabajo de campo
(Botellay Gambara, 2006; Codina, 2017; Blanco et al.,
2019). Se han revisado trabajos e informes centrados
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en la innovacion en medios de comunicacion y en
las plataformas audiovisuales. El objetivo ha sido
sintetizar informacion sobre este campo de estudio,
analizar la evolucién de la investigacion e identificar
futuras lineas de investigacion.

4.2. Seleccion de la muestra para el estudio de
casos

En una segunda etapa, la investigacion ha aplicado
la técnica del estudio de casos para identificar, ana-
lizar y evaluar la transferibilidad de iniciativas que
conectan la innovacién en plataformas OTT con el

periodismo y la comunicacion. Remenyi (2012) consi-
dera que esta técnica tiene gran valor para responder
preguntas de investigacion diversas y es optima para
combinar métodos cualitativos. Yin (1981) sostiene
que es el camino ideal para la investigacion de fe-
nomenos actuales, pues busca la contextualizacion,
profundidad y convergencia entre areas tematicas no
relacionadas. Para este trabajo, se seleccionaron las
diez OTT con mayor cuota de consumo y tiempo de
visionado, listado extraido de la tercera ola (diciem-
bre de 2023) del Barémetro TV-OTT, informe realiza-
do por Barlovento Comunicacion (véase la Tabla 1).

Tabla 1. Ranking de las diez OTT con mayor cuota de consumo (tiempo de visionado) en Espaia.

Plataforma Lanz::;i:;:o en Propiedad g::st::‘z
Netflix 2015 Netflix Inc. 26,2 %
Prime Video 2016 Amazon 21,6 %
Movistar Plus+ 2016 Telefonica 12,4 %
Disney + 2020 Thecvgﬂggginey 9,9 %
HBO MAX (Max desde mayo de 2024) 2021 WarnerMedia 7.3 %
DAZN 2019 DAZN Group 4,6 %
Vodafone Tv 2006 Vodafone Group 3,8%
Orange Tv 2006 Orange S.A. 31%
AtresPlayer 2014 Atresmedia 21%
SkyShowtime 2023 Para(:r’r?;?i%?(s(til{) ol 15 %

Fuente: Barlovento Comunicacion (2023).

Con esta muestra (N = 10), se alcanza la satu-
racion tedrica, entendida en las tradiciones teori-
co-conceptuales de la discusion cualitativa como
el punto en el que la recogida de nuevos datos no
aporta informacion de interés para el objeto de in-
vestigacion, sino que provoca redundancia de datos
(Ortega-Bastidas, 2020).

4.3. Analisis de comunicados corporativos

En tercer lugar, se ha realizado un analisis de conte-
nido inductivo de los comunicados corporativos con
temas relacionados con innovacion y tecnologiay de
las plataformas digitales de la muestra, para extraer
informacion sobre sus ultimas innovaciones estraté-
gicas y productos, planes y modelos de suscripcion,
servicios y medios técnicos ofrecidos, y contrastar
las informaciones recogidas anteriormente. El ana-
lisis inductivo no aplica variables o categorias pre-
definidas, sino que parte de una vision abierta para
identificar temas relevantes en los documentos que
son objeto de estudio (Semetko y Valkenburg, 2000).

4.4. Entrevistas semiestructuradas en
profundidad

En cuarto lugar, se han realizado nueve entrevistas
semiestructuradas en profundidad a los directores
de innovacion, estrategia, programacion o desarrollo

de negocio de las compafias de servicios OTT con
mayor cuota de consumo y tiempo de visionado en
Espana, a modo de Delphi (Osborne et al., 2003) y en
dos vueltas. Se contactdé con las personas respon-
sables de comunicacion de las diez corporaciones
lideres para solicitar la participacion en el estudio y
localizar al profesional responsable de su departa-
mento de innovacion, estrategia o producto. De las
diez plataformas, participaron siete: Netflix, Movistar
Plus+, HBO Max, Vodafone TV, Orange TV, DAZN y
AtresPlayer, que representan el 59,9 % de la cuota
total de consumo de plataformas OTT en Espanfa.
Amazon Prime Video, Disney+ y SkyShowtime decli-
naron su participacion por su politica de confiden-
cialidad. Asimismo, Netflix prefiere mantener el ano-
nimato de su portavoz (Tabla 2).

Las entrevistas se realizaron en dos fases me-
diante Microsoft Teams entre el 10 de junio y el 1 de
diciembre de 2023, con una duracion promedio de
30 minutos por sesion. Durante la primera ronda, se
obtuvo la mayor parte de la informacién, mientras
que en la segunda ronda se profundizé en nuevas
cuestiones. Esta técnica ha sido clave para com-
prender las perspectivas y recomendaciones de un
grupo multidisciplinario de expertos sobre el objeto
de estudio. En el caso de Movistar Plus+ se obtiene
informacion de tres profesionales diferentes.
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Tabla 2. Muestra intencional de conveniencia de las operadoras privadas de servicios OTT.

Abreviatura Nombre

Corporacion

Cargo

Responsable de nuevos negocios digitales

(JM/AtresPlayer) Jesus Moreno Pascual AtresPlayer de Atresmedia
(EB/DAZN) Eugenio Blanco Gonzélez DAZN Director Editorial y de Proqramacpn enel
Sur de Europa (Espaia e Italia)
Vicepresidente. Responsable de
(MU/HBO Max) Manuel Urrutia HBO Max Planificacién y de la Estrategia Comercial

de Expansion de Warnermedia. Director de
Marketing HBO Max Europa

Jefe de medios de produccion de Movistar

(JR/Movistar Plus+) Javier Riloba Prada P|
us+

(JG/Movistar Plus+) | Juan Andrés Garcia Ropero | Movistar Plus+ Director de entre’gelggnllento de Movistar
(JU/Movistar Plus+) José Manl,JeI Ubeda- Gerente de Data & Insights TV de Movistar

Portugués Santos Plus+
Netflix Portavoz de Netflix Espafa Netflix -
(JR/Vodafone TV) Jesus Rodriguez Vodafone TV Director de Vodafone TV Espaina
(JV/Orange TV) Jesus Villacorta Orange TV Director de estrategia, desarrollo de

negocio y transformacion Orange TV

Fuente: elaboracion propia.

4.5. Codificacion y categorizacion de datos

Para el analisis de contenido de las entrevistas, se
ha utilizado Atlas.ti, version 9.1.7. El analisis se ha divit
dido en cuatro etapas consecutivas: 1) Transcripcion
de las entrevistas. 2) Codificacion de datos, organi-
zando y etiquetando la informacion. 3) Identificacion
tematica, asociando los datos con los objetivos de
la investigacion. 4) Conclusion e interpretacion de
resultados, logrando conclusiones significativas. Se
obtuvo la autorizacion explicita de todas las fuentes
para divulgar sus afirmaciones, salvo Netflix, que
prefirié el anonimato.

5. Resultados

56.1. La experiencia de usuario como prioridad de
innovacion en las plataformas OTT

La actividad heterogénea de la muestra de plata-
formas analizadas refleja las tendencias de inno-
vacion comunes en el conjunto del sector, pero
también comportamientos especificos en fun-
cion de los servicios prestados por cada empresa.
Mientras que Netflix, Prime Video, Disney+, HBO
Max, SkyShowtime o Movistar Plus+ son servicios
de streaming con una posicion relevante en la pro-
duccién, Vodafone TV u Orange TV se centran en la
agregacion de contenidos de terceros. DAZN, por su
parte, es una compania especializada en retransmi-
siones deportivas y AtresPlayer es el unico servicio
BVOD (Broadcast Video On Demand) que representa
a un canal de television tradicional.

Con independencia a su naturaleza y actividad, el
punto en el que convergen las prioridades de innova-
cion de las corporaciones entrevistadas y que motiva
la mayor parte de sus actuaciones es el referido a la
optimizacion de la experiencia de usuario. Coinciden
estas empresas audiovisuales en que el contenido
sigue siendo esencial, pero no lo suficiente para

adaptarse a los nuevos reclamos de las audiencias,
por lo que ya trabajan sobre una nueva capa por en-
cima de éste: larelacion e interaccion entre los usua-
rios y sus programas, sistemas y dispositivos.

Los objetivos de estas compafias se balancean
entre alcanzar una experiencia liquida entre sopor-
tes; maximizar la distribucion en el mayor numero de
dispositivos; asentar nuevos modelos de suscrip-
cion; implementar un tono conversacional atractivo,
reconocible y cada vez mas humano en sus siste-
mas; trabajar sobre la interpretacion del discurso de
la audiencia; la creacion de una comunidad interacti-
vay la consolidacién de un consumo colectivo entre
usuarios remotos, y la personalizacion y prediccion
de los contenidos mas apropiados para cada indivi-
duo. El Metaverso se vislumbra en el horizonte, pero
sin una planificacion ni iniciativas reales o concretas
sobre él por el momento.

En el apartado técnico, plantean ambiciosos pro-
yectos relacionados con las nuevas tecnologias y su
integracion en los sistemas de produccion y distri-
buciéon de contenidos. Las mas destacadas parten
de prototipos basados en inteligencia artificial, rea-
lidad virtual o realidad aumentada, asi como techo-
logias 360°. Todo ello impacta en la recomendacion
de contenidos o la realizacion audiovisual, cada vez
mas enfocada a lo remoto, a la escenografia, al un-
real engine o a los modelados 3D.

Aun asi, todas estas empresas abogan por una
implementaciéon gradual pero continua de la tecno-
logia, sin que esta repercuta en un aumento signifi-
cativo del coste de los servicios, ya que una de sus
premisas fundamentales es conseguir democratizar
el acceso a los contenidos y estar preparadas para
ofrecer planes para usuarios con menor poder ad-
quisitivo. El listado de prioridades de innovacion que
concreta cada una de las empresas entrevistadas se
detalla en la Tabla 3.
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Tabla 3. Prioridades de innovacion de las operadoras OTT analizadas.

PRIORIDADES DE INNOVACION

Maximizar la distribucion al mayor numero de dispositivos.

AtresPlayer

Consumo fluido entre dispositivos e integracion en el metadata de los fabricantes.

Evolucion del modelo de suscripcion.

Experiencia de usuario: navegacion sencilla y directa.

DAZN

Recomendacion de contenido que genere engagement.

visionado colectivo remoto.

Influenciar sobre la forma de consumir deporte: cada vez en mas soportes y con tendencia al

Innovacion en los modelos de negocio.

HBO Max Diferenciacion a través del contenido.

Optimizacion de la experiencia de usuario y la personalizacion.

Movistar

Innovacion tecnoldgica y creativa sobre la realizacion audiovisual (realizacién remota, escenografia
virtual, entrevistas virtuales, unreal engine, modelos 3D).

Plus+

Potenciacion de catalogo y parrilla de contenidos.

Mayor interaccion y participacion de los espectadores, tanto en platé como a través de las RRSS.

Produccion: innovar con la mejor ficcion y generar oportunidades a creadores locales.

Exploracién continua de nuevos formatos y géneros.

creadores locales.

Creacion de nuevos centros de produccion e infraestructuras para hacer realidad las historias de

Netflix

Potenciacion de flujos de trabajo: agilizacion de procesos en la nube de gestion del metraje, salas
de montaje premium con tecnologias vanguardistas.

Testeo y desarrollo constante de tecnologias.

Aumento del numero de rodajes virtuales.

Formatos de contenidos interactivos.

Experiencia del cliente y engagement.

Vodafone

Recomendacion de contenidos balanceada entre algoritmos y decisiones editoriales; busqueda a
través de voz e interpretabilidad de los discursos.

Conectividad 5G.

Orange TV

Administrar las inversiones en tecnologia sin encarecer en exceso el producto final.

Fuente: elaboracion propia.

En lo relativo al modelo de negocio, en 2022
Netflix introdujo un nuevo método en el sector del
streaming, basado en un plan de suscripcion con
anuncios y diferentes niveles de paquetes premium.
Estos paquetes se diferenciaban segun el nivel de
eliminacion total o parcial de la publicidad y la op-
timizacion de las condiciones técnicas de visuali-
zacion. Esta estrategia comercial ha mostrado un
claro predominio en el mercado desde entonces y
la mayor parte de las plataformas ha seguido esta
tendencia.

5.2. Optimizacion de las modalidades de
visualizacion e implementacion de nuevas
formas de consumo

Las principales compafias OTT que operan en
Espafna estan reinventando las opciones de consu-
mo y de visualizacion de contenidos audiovisuales
para ofrecer experiencias cada vez mas inmersivas,
tanto en los apartados visual como sonoro, maximi-
zando la calidad del servicio, tratando de trasladar
las prestaciones tradicionales de las salas de cine

a los salones y con la opcion afadida del consumo
compartido remoto y con gafas de 3D. También se
producen contenidos accesibles y adaptados a te-
levisores, ordenadores, videoconsola, tabletas o
dispositivos moviles, lo que permite un consumo
continuado, por ejemplo, cuando un usuario inicia
la visualizacién en su hogar para ir en metro hasta
su lugar de trabajo. Lo mismo sucede con el consu-
mo colectivo remoto, donde los sistemas existentes
posibilitan ver un partido de futbol o una pelicula a
diferentes usuarios desde sus respectivos hogares.

En el caso de AtresPlayer, aspiran a maximizar
la distribuciéon de sus contenidos con la intenciéon
de llegar al mayor numero de dispositivos posibles.
Actualmente, alcanzan todos los aparatos a excep-
cion de la videoconsola, lo que también sucede en
el caso de Movistar Plus+, Vodafone TV y Orange
TV. Esto deriva en una experiencia liquida entre so-
portes, con un consumo fluido, adaptado y sencillo.
Para lograrlo deben completar la ardua tarea de in-
tegracion de sus productos en la metadata de los fa-
bricantes de dispositivos, en sus recomendadores,
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buscadores, los universal search o los comandos por
voz, entre otros.

Antes en nuestro sector se decia que el con-
tenido era el rey, pero hoy por hoy el contenido
sin experiencia de usuario y sin distribucion se

queda muy corto. No es que éste haya perdi-
do importancia, ya que sigue igual, sino que
se le han puesto dos capas por encima que
tienen la misma o mayor importancia. (JM/
AtresPlayer)

Tabla 4. Dispositivos compatibles con las diez OTT con mayor presencia en los hogares espanoles.

Movistar Plus+
HBO Max

OoTT/ Smartphoney
DISPOSITIVO Smart TV Consolas Tabletas Py laptops
Netflix
Prime Video

Disney +
Vodafone TV
Orange TV
SkyShowtime

DAZN

AtresPlayer

Fuente: elaboracion propia.

Netflix ofrece desde febrero de 2023 su opcion
de «Audio Espacial», una experiencia de sonido ci-
nematografica y envolvente que replica una sala de
cine, sin necesidad de usar altavoces de sonido es-
pecializados ni sistema de home theater. Este siste-
ma es compatible con todos los dispositivos compa-
tibles con la plataforma y con mas de 700 titulos de
su catalogo de contenidos, los que estan etiqueta-
dos como «audio espacial».

Otra de las innovaciones en la visualizacion que
ofrecen en Netflix es su «Modo de Calibracion», una
funcion desarrollada por especialistas en calidad
de imagen y dispositivos de Sony, en colaboracion
con expertos en color de Netflix. Esta funcion tiene
el propdsito de optimizar la calidad de imagen y el
rendimiento del televisor para la reproduccion de
contenidos de Netflix, utilizando técnicas avanzadas
de procesamiento de imagen propias de Sony para
ajustar el televisor, de manera que se asemeje a la
forma en que los creadores calibran sus monitores
durante la posproduccion. Ademas, Netflix esta apli-
cando sistemas de inteligencia artificial para incre-
mentar la cantidad total de peliculas y series con au-
diodescripciones y subtitulos destinados a personas
sordas e hipoacusicas.

En el caso de Prime Video, ofrecen la funcion
«Dialogue Boost», hasta ahora solo disponible en
inglés y en determinados contenidos originales de
Amazon. Esta innovacion permite a los usuarios in-
crementar el volumen del didlogo en relacion con la
musica de fondo y los efectos sonoros, mejorando
asi la experiencia de visualizacion al hacerla mas co-
moday accesible.

Este sistema analiza mediante IA el audio origi-
nal de peliculas o series y utiliza técnicas inteligen-
tes para identificar los momentos en los cuales el

dialogo puede resultar dificil de escuchar debido a
la presencia de musica de fondo y efectos sonoros.
Posteriormente, se aislan los patrones de voz y se
mejora el audio para asegurar una reproduccion mas
clara del didlogo, permitiendo asi que las conversa-
ciones sean mas nitidas y comprensibles para los
espectadores.

Para optimizar la transferencia fluida de conteni-
do entre dispositivos, Prime Video lanzé a principios
de 2024 su tecnologia «Matter Casting», que permi-
te a los usuarios transmitir contenido directamente
desde sus aplicaciones compatibles en dispositivos
iOS y Android hacia dispositivos Fire TV y Echo Show
15. Por ejemplo, los usuarios pueden iniciar la repro-
duccion de una pelicula en sus teléfonos o buscar su
proximo programa favorito en Prime Video, y luego
transmitirlo sin interrupciones a su dispositivo Fire
TV o Echo Show 15 compatible.

En Disney+, ademas de ofrecer la compatibilidad
con la tecnologia Dolby Atmos de inmersion sonora,
han incorporado para sus usuarios el sistema de so-
nido DTS:X, que proporciona una experiencia auditiva
mas envolvente y tridimensional disefiada para llevar
el cine en casa a un nuevo nivel de inmersion. Otra
de las innovaciones mas destacadas de esta plata-
forma es «Disney Plus Apple Vision Pro», con la que
los espectadores pueden transformar sus salones
en uno de los cuatro entornos recreados de Disney+,
que incluyen animaciones y sonidos que hacen que
el espacio se sienta en tiempo real. Asimismo, esta
plataforma brinda la posibilidad de que los especta-
dores puedan ver peliculas en 3D.

Tanto Vodafone TV como Orange TV trabajan so-
bre nuevos modelos de descodificadores que ofre-
cen mejoras en la calidad de video, efectos y am-
bientes sonoros, asi como control por voz, usabilidad
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e interpretacion de las indicaciones de los usuarios.
Con el decodificador 4K Pro de Vodafone, el clien-
te puede escuchar los contenidos con un sonido
envolvente Dolby Atmos e imagen 4K HDR, y con la
opcion de regular las opciones con el control de voz
integrado, lo que incluye la posibilidad de pedirle a
Alexa que active pistas de musica o que informe de
las principales noticias del dia. El propio descodifica-
dor incluye tres altavoces y dos subwoofers capaces
de reproducir en sonido Dolby Atmos, por lo que no
es necesaria la instalacion de dispositivos externos.
En Orange TV presentan un servicio similar mediante
su «Infinity HomeBox», que consiste también en un
descodificador premium que ofrece la maxima cali-
dad y nitidez para ver sus contenidos.

En Vodafone TV prestan especial atencion a las
tecnologias de reconocimiento de voz que brindan a
su sistema la capacidad de mantener una conversa-
cion con lenguaje natural con el cliente. Sin embar-
go, halla dificultades en la interpretacion del signifi-
cado de las respuestas del usuario, al no existir una

correspondencia real entre el lenguaje empleado por
las audiencias para demandar contenido y las infor-
maciones que ellos manejan en sus bases de datos.
La principal motivaciéon de la compaiia en su papel
de distribuidora es que el cliente tenga todo el con-
tenido que desee a un click, o a una interaccion de
voz, y que pueda consumirlo de forma sencilla y co-
moda. Con respecto a la posibilidad de predecir qué
contenido quiere cada usuario en cada momento,
Jesus Rodriguez, director de Vodafone TV Espaiia,
cree que sera una de las prioridades de los medios
del futuro para lograr mantener a los usuarios el ma-
yor tiempo posible en el interior de su propuesta.

La clasificacion clasica de comedia, accion,
no es suficiente. El cliente no te va a pedir eso
por lo general, utiliza un lenguaje mucho mas
difuso porque ni él tiene claro lo que quiere
ver. Debemos trabajar en esa interpretabilidad
del contenido y tratar de anticiparnos. (JR/
Vodafone TV)

Tabla 5. Innovaciones en la modalidad de visualizacion y consumo audiovisual en OTT.

Corporacion

Innovaciones en la modalidad de visualizacion y consumo audiovisual

Audio Espacial

Netflix Modo calibracion

IA para crear audiodescriptores y subtitulos para personas sordas e hipoacusicas

Dialogue Boost

Prime Video
Matter Casting

Sistema de sonido DTS:X

Disney +
Disney plus Apple vision pro
Vodafone TV | Decodificador 4K Pro
Orange TV Decodificador Orange Infinity HomeBox
WatchParty
DAZN
Prevision de realizacién a gusto del usuario en directo
Funcionalidades propias de redes sociales integradas en su sistema
HBO Max

Consumo compartido

Fuente: elaboracion propia a partir de las paginas corporativas de las plataformas.

En DAZN trabajan en la construccion de comuni-
dades estables de usuarios que compartan las pres-
taciones de su plataforma en simultaneo. Mediante
su opcion «Watch Party» hasta cuatro amigos y fami-
liares pueden visionar de forma conjunta un evento
en directo sin estar en el mismo lugar, empleando la
camara, el altavoz y el microfono, lo que permite con-
versar mientras se desarrolla la accion. El proximo
paso en las estrategias de consumo que DAZN esta
anticipando se relaciona con la posicion del usua-
rio durante las transmisiones. Se apunta a consoli-
dar un usuario activo que desee tener cada vez mas
participacion y protagonismo, llegando al punto en
que el propio espectador pueda ser el organizador
del evento y elija las camaras que desea visualizar
en cada momento. El desarrollo de estas solucio-
nes y su rapidez de implementacion dependera de

la percepcion que tengan plataformas como DAZN
sobre la viabilidad de estas inversiones, asi como de
la receptividad de los usuarios para adoptar cambios
en una industria que esta constantemente experi-
mentando disrupciones.

En HBO Max, ademas de ofrecer la posibilidad
de visionar su programacion en conjunto, han op-
tado por conectar las experiencias de los usuarios
y sus preferencias de contenido con las caracteris-
ticas propias de las redes sociales. En este senti-
do, permiten que los individuos creen un perfil en
el que compartan sus gustos y comentarios sobre
los visionados, de forma que alrededor del con-
sumo y de las experiencias se crea una red y una
comunidad de personas que interaccionan entre
ellas, vinculando asi perfiles similares para facilitar
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la seleccion de contenidos y el descubrimiento de
nuevas piezas.

Un elemento fundamental, no tan tecnoldgi-
co, pero si con mucho potencial, consiste en
conectar a las personas a partir de su expe-
riencia y consumo. Consiste en la creacion de
perfiles similares al de las redes sociales, de
forma que si tienes el perfil abierto y me inte-
resa habitualmente lo que ves, pueda acceder
a tus ultimas visualizaciones para probarlas yo
y recomendarnos en conjunto. (MU/HBO Max)

La cocreacion o participacion de la audiencia en
el proceso de creacion de contenidos se integra en
algunos de los formatos disefiados por estas com-
pafias, a pesar de que no es una practica frecuente
ni los productos son 100 % cocreados. Asi, Netflix
produjo la serie documental Diagnosis, creada de la
mano de la doctora Lisa Sanders, profesora asocia-
da de Yale University School of Medicine y columnis-
ta de The New York Times Magazine, en cuya produc-
cion se tuvo en cuenta la opinion de los lectores de
su columna.

Esta corporacion tiene en mayor consideracion
a los contenidos interactivos lanzados en su ultima
etapa, enla que «los individuos pueden elegir el rum-
bo que toma la historia en diferentes puntos criticos»,
al suponer un producto mas novedoso, con mayor
calado y proyeccion futura, ademas de mejores re-
sultados de participacion por parte de los usuarios.
En esta linea se identifican series como Black Mirror:
Bandersnatch, Carmen Sandiego: Robar o no robar o
El gato con botas: Atrapado en un cuento épico.

Figura 1. Punto de decision del espectador en la serie Black
Mirror de Netflix.

Fuente: Netflix.

5.3. Innovacién técnica sobre la produccion,
realizacion y distribucion audiovisual

En el apartado técnico, las corporaciones estable-
cen una dualidad estratégica entre las iniciativas y
proyectos de innovacion relativos a la produccion y
realizacion de contenidos, estrechamente vincula-
dos con prototipos basados en inteligencia artificial,
realidad extendida, o tecnologias 360°; y otro con-
junto de acciones relacionadas con la distribucion
de los productos creados y la recomendacion de
contenidos, donde cada vez se tiene mas en cuen-
ta el contexto personal del usuario y del ecosistema
politico y social que lo rodea, para ofrecer asi una
personalizacion mas coherente, balanceada entre

los resultados de los algoritmos y la curaduria desa-
rrollada por profesionales de la comunicacion. Estas
operadoras proponen sus recomendaciones a partir
de sistemas fundamentados en el filtrado colabora-
tivo, que relaciona intereses de usuarios con perfiles
similares entre ellos, y el filtrado basado en el con-
tenido, que analiza los productos y habitos de con-
sumo de un espectador para ofrecerle piezas que
encajen en su historial de reproduccion.

En DAZN se distinguen dos aspectos clave en la
innovacion sobre la creacion de contenidos: aquellas
actuaciones que impactan directamente en la na-
rrativa y realizacion audiovisual deportiva ejecutada
por los equipos de produccioén y los ejercicios que
transforman la experiencia de visualizacion para los
espectadores. En lo referente a la primera categoria,
DAZN hace uso frecuente de la realidad aumentada
para integrar a presentadores en el estadio o llevar
a futbolistas al plato, con lo cual han logrado avan-
ces notables que ya estan demostrando su eficacia.
La plataforma busca continuar evolucionando hacia
una experiencia mas inmersiva y similar a la de los
videojuegos que permita a los espectadores elegir
la camara o el punto de vista de la transmision. Esto
significa que podrian encontrarse en el banquillo de
un partido de baloncesto o seguir la accion desde
la perspectiva del entrenador, por ejemplo. En esta
linea, LalLiga esta realizando esfuerzos importantes
para ofrecer nuevas perspectivas, como la vista de
360 grados desde arriba, el punto de vista del juga-
dor tras un gol y la probabilidad de anotarlo o el uso
de camaras mirrorless con un enfoque cinematogra-
fico durante las celebraciones.

Por otro lado, Movistar Plus+ esta a la vanguar-
dia en técnicas de realizacion audiovisual en directo.
Implementa con éxito la realizacion remota, produc-
ciones con escenografia virtual, entrevistas virtuales,
la integracion del motor «Unreal Engine» de la compa-
fila Epic Games y la incorporacion de modelos 3D en
la escenografia fisica. Estos avances recientes en el
esquema de realizacion de Movistar Plus+ reflejan su
vision sobre las claves del audiovisual del futuro, que
se detallan en las Tablas 6 y 7 (Fieiras y Ufarte, 2023).

Para la recomendacion y distribucion de conteni-
dos, desde HBO Max prevén un avance en dos direc-
ciones contradictorias: la tecnoldgica y la humana.
Por un lado, trabajan el filtrado y personalizacion al-
goritmica con inteligencia artificial, donde han hecho
grandes avances fundamentados en una importante
arquitectura de datos que después cotejan con lain-
formacion sobre el perfil de usuario. Posteriormente,
ejecutan ese material a nivel probabilistico y efec-
tuan una recomendacion basada en el filtrado de
contenido, de forma que si una persona con unas
caracteristicas determinadas, a una hora concreta
del dia y de la semana, le apetece ver un producto
determinado, pueden intuir qué tipo de pieza y de
qué duracion le podra interesar en el futuro. Aun asi,
consideran en HBO Max que su sistema esta todavia
incompleto, al no tener en cuenta el contexto politi-
co del momento o la situacion social del individuo, lo
que le puede animar a ver un contenido u otro. Esto
creen que lo pueden conseguir mediante la interven-
cion humana de su personal, quien esta constante-
mente experimentando y probando, midiendo los
resultados obtenidos y ajustando parametros para
mejorar el funcionamiento.



722

Fieiras-Ceide, C., Ufarte-Ruiz, M.J. y Murcia-Verdu, F. J. Estud. mensaje period. 30(4) 2024: 713-726

Tabla 6. Principales avances en la realizacion audiovisual de Movistar Plus+.

Realizacion remota. Uso de lineas de datos de alta capacidad para completar transmisiones
con un equipo reducido de operadores de camaray sonido, mientras que el resto del personal
permanece en el centro de control de realizacion en sus instalaciones, lo que reduce costos de
desplazamiento y minimiza los riesgos asociados con los viajes.

Innovacion en
la realizacion

Producciones con escenografia virtual. Avances en la sensorizacion de camaras para
determinar su posicion espacial en el platdé, combinado con mejoras en la potencia de los
motores gréficos. Esto permite crear programas donde toda la escenografia es virtual, utilizando
modelos CGl en 3D. Esta tecnologia ofrece una mayor diversidad visual con cambios de
escenografia a un costo reducido, ademas de acortar significativamente los tiempos de montaje/
desmontaje entre programas grabados en el mismo plato.

audiovisual de

Entrevistas virtuales. Formato que permite que el entrevistado se encuentre en cualquier

Movistar Plus+

espectadores.

parte del mundo, pero aparezca en el set del programa como un objeto de realidad aumentada.
Esto significa que, aunque el entrevistado esté fisicamente distante, su presencia se integra de
manera virtual en el entorno del programa, creando una experiencia visual cohesiva para los

Integracion de Unreal Engine (Epic Games) en los entornos de produccion broadcast. Logran
afiadir un nivel adicional de realismo a los modelos graficos en tiempo real.

Integracion de modelos 3D en escenografia corpérea. La sensorizacion avanzada de las
camarasy el alto rendimiento de los motores graficos permiten integrar modelos CGI 3D con
acabados realistas en un escenario fisico convencional de manera convincente y creible.

Fuente: elaboracion propia a partir de Fieiras y Ufarte (2023).

Tabla 7. Previsiones de innovaciones en el sector audiovisual de Movistar Plus+.

Captura de video volumétrico. La captura en tiempo real de modelos 3D en
movimiento permite integrarlos de forma remota en escenas de escenografia fisica o
virtual como objetos de realidad aumentada.

Previsiones de
innovaciones en el
sector audiovisual de
Movistar Plus+

Realizacion remota virtualizada en el cloud. Esta evolucion representa un avance
respecto a la realizacion remota actual, ya que todo el equipamiento técnico del control
de realizacion estaria alojado en la nube bajo un modelo de «Software as a Service»
(SaaS). Esto significaria una reduccion significativa en los costos de amortizacion,
trasladando los gastos de inversiones de capital (CAPEX) a gastos operativos (OPEX).

Realizacion automatica mediante IA. Utilizando una imagen de escena de alta
resolucion, la inteligencia artificial podria automaticamente identificar y analizar
contenidos simples, especialmente relacionados con deportes.

Fuente: elaboracion propia a partir de Fieiras y Ufarte (2023).

Nos importa mucho el lado mas humano de
nuestros usuarios. Queremos sentirlo y en-
tenderlo, poder comunicarnos con ellos como
personas y tener esa curaduria personal. Que
la gente sienta que la estamos reconociendo
y que tenemos cierta conexidon con ellay con
los movimientos culturales que hay en el mer-
cado, y que son mas dificiles de entender por
los algoritmos. (MU/HBO Max)

En AtresPlayer tienen en cuenta el componente
televisivo en su sistema de recomendaciones, lo que
propicia que predomine el criterio editorial en el in-
terior de su propuesta. A diferencia de las platafor-
mas que unicamente trabajan video bajo demanda,
donde existe un catalogo estable de contenidos y el
sistema lo unico que hace es analizar el comporta-
miento del usuario y predecir los posibles intereses
en comparacion con otros usuarios similares (filtrado
colaborativo), en esta compania deben priorizar los
contenidos que se han emitido recientemente en las
emisiones lineales, asi como aquellos formatos que

mas les interesa distribuir partiendo de la estrategia
comercial y editorial del grupo.

Nosotros debemos tener en cuenta el com-
ponente televisivo. Si Antena 3 estrena por
primera vez La Voz esta noche, ninguno de
nuestros algoritmos podra evitar que no sal-
ga manana promocionado en primera linea.
Es por ello por lo que seguimos balanceando
nuestras recomendaciones entre las apuestas
editoriales y la recomendacion personalizada.
(JM/AtresPlayer)

6. Conclusiones

Esta investigacion cumple el objetivo principal de
concretar las intenciones de reinvencion de la ex-
periencia de usuario y consumo televisivo propues-
tas por las OTT con mayor cuota de consumo en
Espafia. Para ello, se especifican las prioridades y
previsiones de innovacion de estas compafias con
respecto a las nuevas modalidades de visualizacion
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implementadas, oferta de servicios técnicos y pres-
taciones ofrecidas, asi como las tendencias en las
dinamicas de produccion y distribucion personaliza-
da de contenidos. Se encuentran limitaciones como
la complejidad de acceder a estadisticas de uso o
consumo de medios por la privacidad y confidencia-
lidad de los datos, asi como extraer mayores nocio-
nes sobre las previsiones de evolucion o disrupcion
que barajan estas empresas por su voluntad estraté-
gica de reservar estas informaciones.

Se concluye que estas compainias basan sus es-
trategias en la implementacion de la alta tecnologia
para aumentar la productividad y eficiencia de sus
actuaciones internas e individualizar y optimizar sus
servicios. De esta forma recurren a prototipos que
utilizan inteligencia artificial (I1A), realidad extendida
y tecnologias 360°. Su objetivo es personalizar los
servicios, ofrecer experiencias visuales y sonoras
cada vez mas inmersivas y participativas u optimizar
la usabilidad de los sistemas mediante la interpre-
tacion del discurso de la audiencia y el uso de tec-
nologias conversacionales. Ademas, buscan facilitar
el consumo compartido entre usuarios remotos, lo-
grar una experiencia fluida entre diferentes disposi-
tivos y maximizar la distribucion en una amplia gama
de plataformas (O1). Sera de interés observar en la
proxima etapa de estos servicios si realmente logran
introducir variantes y bots en sus dispositivos que
mimeticen comportamientos con mayor tono y cor-
te humano, asi como experiencias inmersivas que
realmente consigan consolidar el paso de un sujeto
pasivo a un espectador participativo.

Las principales prestadoras de servicios OTT no
consideran suficiente el reforzar la calidad de su
oferta de contenidos, y ya se encaminan hacia accio-
nes disruptivas que optimicen la interrelacion de los
usuarios con los contenidos y con sus plataformas.
En el apartado técnico estas empresas estan intro-
duciendo conceptos como la realizacion remota, las
producciones con escenografia virtual, las entrevis-
tas virtuales, la integracion de «Unreal Engine» (Epic
Games) o la integracion de modelos 3D en esceno-
grafia corpdrea. También prevén incorporar proyec-
tos que contemplen la captura de video volumétri-
Co, la realizacion remota virtualizada en el cloud o la
realizacion automatica mediante IA. En el apartado
de recomendacion de contenidos, basan el funcio-
namiento de sus sistemas en una combinacion de
filtrado colaborativo, filtrado basado en el contenido
y, algunas de ellas, en ajustes que parten de decisio-
nes editoriales (02).

El modelo de negocio introducido por Netflix en
el sector en 2022, y que contempla un nuevo plan
de suscripcion con anuncios y diferentes niveles de

8. Contribucion de autores
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paquetes premium en funcion de la eliminacion total
o parcial de la publicidad y de la optimizacion de las
condiciones y prestaciones técnicas en la visualiza-
cion, parece asentarse como estrategia comercial
predominante. El resto de plataformas se ha su-
mado progresivamente a esta modalidad. La nueva
plataforma Max, sustituta de HBO Max, es la ultima
en adherirse. La monitorizacion del rendimiento de
estas medidas en los proximos aios determinara si
estos ajustes cumplieron realmente con su objetivo
principal de monetizar y fidelizar a usuarios indeci-
sos o estacionales y de incrementar el volumen de
facturacion al aumentar el numero de suscripcio-
nes, o si produce un efecto inverso de migracion de
usuarios premium a paquetes basicos o pérdida de
clientes.

Se prevé que el consumo televisivo se reformu-
le en los proximos afios hacia una experiencia 360°
que genere progresivamente mayor capacidad de
interaccion con los sistemas, con menor latencia en
la respuesta que los prototipos actuales, y una com-
prension optimizada del discurso humano basada en
IA que permita asistir al usuario en la navegacion y
acceso alos contenidos. Una vez en el visionado, las
innovaciones se asociaran con el incremento de las
prestaciones visuales y sonoras, que permitiran re-
crear las mejores salas de visionado con un equipo
audiovisual reducido, accesible y de uso sencillo. Las
plataformas OTT continuaran pujando por presentar
los programas o contenidos con mayor impacto, re-
levancia o capacidad de atraccion, pero seran sus
operaciones y experimentaciones sobre la experien-
cia de usuario las que determinaran su rol en un sec-
tor en constante cambio y sin una garantia de estabi-
lidad por el avance incesante de la alta tecnologia 'y
de las posibilidades asociadas a ella.

7. Financiaciony apoyos

Este articulo forma parte de las actividades del pro-
yecto «Medios audiovisuales publicos ante el eco-
sistema de las plataformas: modelos de gestion
y evaluacion del valor publico de referencia para
Espana» (PID2021-1223860B-100), financiado por
el Ministerio de Ciencia e Innovacion (Espafia), AEl
y Feder, UE. Ademas, se integra en las actividades
del proyecto PDC2023-145885-100, financiado por
MCIN/AEI/10.13039/501100011033 y por la Unién
Europea «NextGeneration EU»/PRTR y del proyecto
de investigacion «Inteligencia artificial y Periodismo:
contenidos, audiencias, retos y desarrollo curricu-
lar» (2023-GRIN-34286), financiando dentro del Plan
Propio de Investigacion, cofinanciado por el Fondo
Europeo de Desarrollo Regional (FEDER).

Conceptualizacion : : Ll
la investigacion.

Ideas; formulacién o evolucion de los objetivos y metas generales de

Autores 1,2y 3

Curacion de datos

Actividades de gestion para anotar (producir metadatos), depurar
datos y mantener los datos de la investigacion (incluido el codigo de

otras técnicas formales para analizar o sintetizar datos de estudio.

. . . Autores 2y 3
software, cuando sea necesario para interpretar los propios datos)
para su uso inicial y su posterior reutilizacion.
I Aplicacion de técnicas estadisticas, matematicas, computacionales u
Analisis formal Autor 1
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Adquisicion de Adquisicion del apoyo financiero para el proyecto que conduce a esta
S Autores 1,2y 3
fondos publicacion.
Realizacion de una investigacion y proceso de investigacion,
Investigacion realizando especificamente los experimentos, o la recoleccion de Autores 1,2y 3
datos/evidencia.
Metodologia Desarrollo o disefio de la metodologia; creacion de modelos. Autor 2
Administracion del | Responsabilidad de gestiony coordinacion de la planificaciony Autor 1
proyecto ejecucion de la actividad de investigacion.
Responsabilidad de supervision y liderazgo en la planificaciony
Supervision ejecucion de actividades de investigacion, incluyendo la tutoria Autor 1
externa al equipo central.
Verificacion, ya sea como parte de la actividad o por separado, de la
Validacion replicabilidad/reproduccion general de los resultados/experimentos y Autor2y 3
otros productos de la investigacion.
. . .. Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado,
Visualizacion o . RN L Autor 1
especificamente la visualizacién/presentacién de datos.
.. Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado,
Redaccion / o > S
.. especificamente la redaccion del borrador inicial (incluyendo la Autor1,2y 3
Borrador original - .
traduccion sustantiva).
Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado por
Redaccion / los miembros del grupo de investigacion original, especificamente Autor 1
Revision y edicion revision critica, comentario o revision, incluidas las etapas previas o
posteriores a la publicacion.
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