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Los contenidos a la carta en streaming estan en auge y los lineales, propios de la television pro-
gramada, pierden fuerza. En la Gltima década se ha producido una proliferacion de plataformas
de contenido en streaming, siendo Netflix la que encabeza, a nivel mundial, la lista de las mas
exitosas. Tras el anuncio de la drastica pérdida de suscriptores de esta famosa plataforma a
comienzos de 2022, esta investigacion tiene por objetivo comprobar si existe una burbuja de las
plataformas de videos bajo demanda (VOD), asi como analizar cual es su perspectiva de futuro.
Con esta finalidad, se ha elaborado un método Delphi en el que han participado 15 expertos del
sector audiovisual, con perfiles tanto técnicos como académicos, para senalar qué ocurrira con
las plataformas de contenido en streaming y su modelo de negocio en un futuro proximo. La
conclusion principal es que el modelo tiene que cambiar, apostando por ofrecer algo diferente
al espectador y creando alianzas entre empresas para abaratar costes de produccion. La burbuja
adn no ha explotado.

Streaming content is booming, and linear content offered on television is losing ground. The last
decade has seen a proliferation of streaming content platforms, with Netflix leading the list of
the most successful worldwide. After the announcement of the drastic loss of subscribers of this
famous platform at the beginning of 2022, the aim of this research is to check whether there is
a VoD platform bubble and to analyse its outlook. For this reason, a Delphi method was carried
out with the participation of 15 experts from the audiovisual, technical, and academic sectors, to
indicate what will happen with streaming content platforms and their business model soon. The
main conclusion is that the model must change, with the aim of offering something different to
the viewer and creating alliances between companies to reduce production costs. The bubble has
not yet burst.

Una de las caracteristicas de la television, en su concepto como sector e industria, es una cons-
tante evolucion tanto técnica como social. Desde su implantacion, se pueden distinguir una serie
de etapas que han condicionado a la industria televisiva, siendo la vinculada a la evolucion de
la tecnologia la que ha propiciado mas cambios en este sector (Izquierdo-Castillo, 2014). Uno de
los hechos mas importantes y que mas ha modificado el mapa del sector televisivo fue la llegada
de Internet a los hogares a finales del siglo xx, y con ella la posibilidad de acceso a contenidos a

traves de streaming. Es aqui cuando surgen nuevos modelos de consumo audiovisual, que vienen
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de la mano de esta red global y nuevas herramientas de creacion y consumo audiovisuales, como
el caso de YouTube, creado en 2005 por tres empleados de la empresa PayPal. Nace asi un modelo
audiovisual gratuito (Artero, 2010), que no depende de las decisiones de un grupo empresarial o
broadcaster, sino de la creatividad de cada usuario dispuesto a generar contenido.

Tras una breve etapa en la que las plataformas son dispensadoras de contenido creado previa-
mente, como es el caso de Yomvi (antecesora de Movistar+), varias plataformas como Google TV,
Apple TV o Netflix comienzan a ofrecer contenidos audiovisuales propios, estrenados al instante
mediante streaming, tal y como lo hacia YouTube, pero ofreciendo un servicio de pago y una ca-
lidad superior a los contenidos de la red social. Se inicia una etapa que bebe de la teoria de los
noventa conocida como tecnologia disruptiva, en la que el uso de una tecnologia puede romper
un mercado y transformarlo en algo mas beneficioso al menor coste y de una manera global
(Bower y M. Christensen, 1995). Netflix, empresa creada en California en 1997 que, en su origen,
ofrecia servicios de alquiler y recogida de peliculas, se convierte en la mayor distribuidora de
contenido audiovisual en streaming en Estados Unidos a mediados de la primera década de los
2000 (Barr, 2011).

Las plataformas de contenido en streaming, capitaneadas por Netflix, comienzan a extenderse
por todo el globo, modificando el comportamiento del espectador. Los integrantes de las gene-
raciones mas jovenes de la sociedad se posicionan junto a estas nuevas plataformas, sobre todo
por la ausencia de publicidad tradicional que interrumpa la emision de sus contenidos, y por el
poder que les ofrecen como espectadores (Logan, 2013).

Con la expansion global de las plataformas distribuidoras de contenido audiovisual, la television
lineal pasa a compartir su audiencia. Asi, surgieron los primeros estudios donde se hablaba de
una convergencia entre los medios tradicionales o analogicos y los digitales, senalando a estas
nuevas plataformas como el camino que debia seguir la television lineal (Pino y Aguado, 2012). Al
mismo tiempo, la multiplicidad de dispositivos dentro del hogar, desde televisores inteligentes o
Smart TV, a las nuevas lineas de teléfonos moviles, los conocidos como smartphones, ha sido de
gran ayuda para el despliegue de estas plataformas. Gracias a la evolucion tecnologica y a Inter-
net, los espectadores pasan a consumir este contenido audiovisual desde cualquier aparato con
acceso a Internet, eliminando asi la hegemonia del televisor como soporte tecnologico. Netflix
ha sabido desenvolverse dentro de este ecosistema y ha convertido su marca en una aplicacion
para moviles, para ordenadores y televisores inteligentes posicionandose mundialmente como el
referente del contenido en streaming (Oat, 2013). Siempre rodeado de polémicas campanas publi-
citarias, Netflix se ha terminado posicionando favorablemente entre los espectadores y la critica,
que alaban sus producciones alrededor del planeta (Cavalcanti, Lima y Lucian, 2014).

Los habitos audiovisuales de los espectadores se modificaron considerablemente. Atras que-
daron la serialidad semanal y los horarios impuestos de la television lineal, ya que los conteni-
dos se producian para ser visualizados en horas o pocos dias, favoreciendo el binge-watching o
atracon audiovisual (Pena, 2015), y el contenido se viralizaba creando auténticas comunidades a
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través de las redes sociales (Wang, 2014). Al mismo tiempo, Netflix y el resto de las plataformas
fomentaron el empoderamiento del espectador sobre el contenido, el soporte y el horario (Cos-
tas Nicolas, 2017).

Estas costumbres televisivas crean una diferencia generacional evidente; los nacidos después de
los 2000 no asocian la visualizacion lineal de los contenidos con las nuevas plataformas, mien-
tras que generaciones anteriores ven un cambio muy grande entre el consumo lineal tradicional
y el consumo a demanda (Lotz, 2016). El éxito de este nuevo modelo de emision de contenido
audiovisual transforma las estrategias economicas y de negocio del sector televisivo, haciendo
que se invierta mas dinero en plataformas de contenido en streaming que en contenidos lineales
(Doyle, 2016).

El éxito del modelo de negocio de Netflix sigue la estrategia conocida como long tail, que consiste
en tener una amplia lista de productos que, aunque por si solos no sean llamativos, en conjunto,
dentro de un mismo catalogo de un nicho determinado, son un éxito. Otras companias comienzan
a emular este sistema (Elkawy et al., 2015). El éxito de Netflix no solo da pie a que otras empresas
del sector audiovisual decidan apostar por el contenido en streaming; el cambio del comporta-
miento de los espectadores es clave para que esto ocurra (Costas Nicolas, 2017). Esto no es solo
una consecuencia directa del inconformismo ante los contenidos limitados ofrecidos por la te-
levision lineal, también entran en juego los algoritmos que detectan los gustos del usuario y le
ofrecen contenido personalizado. Otro ingrediente que afecta a la proliferacion de plataformas
de contenido en streaming son las redes sociales y nuevas tecnologias (TIC), que ayudan a crear
verdaderas comunidades de espectadores que se reinen virtualmente para comentar contenido
audiovisual, “viralizando” (haciendo promocion a través de las redes sociales) episodios, perso-
najes o compartiendo puntos de vista (Wang, 2014).

Tras el éxito de Netflix, era cuestion de tiempo que los gigantes de la industria tecnologica apos-
taran por los contenidos en streaming. Los conocidos como GAFAM (Google, Amazon, Facebook,
Apple y Microsoft) comenzaron a presentar sus aplicaciones y herramientas para el consumo de
contenido en streaming (Pesudo Martinez e Izquierdo Castillo, 2021). Hulu, propiedad de Disney y
de la cadena televisiva estadounidense NBC, aparece en 2007 y fue en 2016 cuando introdujeron
contenido en directo para diferenciarse de la competencia (Sanson y Steirer, 2019). Amazon Prime
Video llegd en 2006 con un modelo de negocio diferente al resto de plataformas, ya que incluia,
sin suponer un coste adicional para el usuario, servicios de envio de productos gratuito en su
market place, espacio ilimitado en Amazon Photos, acceso a contenidos sonoros en streaming
mediante Amazon Music, cientos de ebooks en Amazon Prime Reading, y un extenso catalogo de
contenido audiovisual a través de Amazon Prime Video (Lad, Butala y Bide, 2020).

En 2010 nace HBO GO, que se convertiria diez anos después en HBO Max y actualmente, se llama
Max, plataforma de streaming de la cadena de pago americana Home Box Office (HBO) (Szczepa-
nik, 2020). En 2010 también hace su aparicion Google TV, coincidiendo con el auge de las Smart
TV con sistema operativo de Android en los hogares; mas tarde, en 2019, llega el turno de Apple
TV+, propiedad de Apple, aunque ninguna de las dos alcanzo un éxito como el de las anteriores
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empresas (Shin, Park y Lee, 2015). En 2019 Disney+, la plataforma de contenido en streaming de
Disney, alcanzo unas cifras récord en muy poco tiempo tras su lanzamiento, siendo una de las
mejor posicionadas en cuanto a suscriptores a nivel mundial (Vacas-Aguilar, 2021). En Espana, y
en otros 42 paises, su estreno coincidio con el confinamiento provocado por la pandemia de la
covid-19, lo que potencio enormemente su niumero de suscriptores.

La evolucion tecnologica y la presencia de Internet dentro de los hogares y de los dispositivos
moviles que acompanan a los ciudadanos en su dia a dia, han propiciado que la television en
streaming haya evolucionado adaptandose al espectador: es un contenido de pago, flexible y
personalizado, a la par que globalizado. Hoy nos encontramos ante una television liquida, con-
cepto inspirado en la teoria de la sociedad liquida (Bauman, 2000), cuyo contenido fluye a través
de diferentes canales, soportes o dispositivos (Matei, 2022).

Las circunstancias historicas vividas en el ano 2020, a nivel mundial provocadas por la covid-19,
potenciaron el uso de las plataformas de video, haciendo que aumentase su consumo durante
el segundo trimestre de 2020 y posicionandolas como primeras opciones de ocio (Salazar, 2021).

La proliferacion de las plataformas de contenido en streaming ha dado lugar a un enfrentamien-
to entre las diferentes empresas, bautizado por la profesora Elena Neira, como streaming wars
(2020), haciendo una clara referencia a la pelicula Star Wars (Lucas, 1977). Esta supuesta batalla
tiene lugar tras la multiplicacion de los operadores VOD, donde el espectador tiene multiples
opciones donde elegir, con un precio similar entre las diferentes plataformas, y donde semanal-
mente se estrenan contenidos exclusivos para ser disfrutados previo pago a través de suscripcion
mensual o anual.

Es en el primer trimestre de 2022 cuando empiezan a surgir las primeras voces de alarma que in-
dican que Netflix, la mayor empresa de contenido en streaming del planeta, pierde suscriptores.
La empresa reduce su beneficio en un 6,4 % y 200 000 personas se dan de baja de la plataforma,
convirtiéndose asi en la primera pérdida de clientes de Netflix en dos décadas (Sanjulian, 2022).
No es la Gnica. A partir de este momento, Amazon Prime, el competidor mas directo de Netflix,
también reduce el niimero de espectadores (perdiendo 5,2 puntos en espectadores semanales) y
HBO Max y Disney+ también contindan esa tendencia (con una reduccion de 2,2 puntos en espec-
tadores semanales en cada una de las plataformas) (Fitzgerald, 2022).

La situacion economica que presenta 2022 no ayuda a las plataformas de contenido en streaming.
La inflacion historica de 2022 y 2023 consigue que 2,5 millones de suscriptores abandonen las
plataformas VOD en 6 meses (Chamizo, 2022). Ademas, la guerra de Rusia contra Ucrania provoca
que plataformas como Netflix abandonen su actividad en Rusia, donde contaba con un millon de
suscriptores. Al mismo tiempo, en agosto de 2023, las principales plataformas de contenido en
streaming han perdido 20 millones de suscriptores en todo el mundo debido principalmente a
una subida del precio (El Economista, 2023).

HBO Max, tras su fusion con Discovery+, cambia de estrategia y apuesta por una reduccion en
costes de produccion de mas de 3 000 millones de dolares, que afecta de forma directa a la
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produccion masiva de series de ficcion (Flox, 2022), ademas de crear una plataforma gratuita
financiada con publicidad (Estévez, 2022). La feroz competencia ha obligado a buscar nuevas ma-
neras de diferenciarse, a veces siguiendo el modelo de la television lineal: insertando publicidad,
cobrando por los estrenos mas destacados, o apostando por contenidos semanales, evitando asi
el binge-watching y por tanto extendiendo en el tiempo el posible éxito de la obra, o recurriendo
a otras formulas como dividir las temporadas de las series en dos partes, como ha hecho Netflix
con la cuarta temporada de Stranger Things (The Duffer Brothers, 2016-actualidad).

A finales de 2022, ocurre un hecho sin precedentes en las plataformas de contenido en streaming:
la introduccion de la publicidad tradicional en formato spot. Netflix fue la primera de las empre-
sas VOD en ofrecer un plan basico de subscripcion, mas barato, con cortes publicitarios entre
sus contenidos. Tras un ano del nacimiento de este plan, la compania mejoro sus resultados y
no perdio tantos suscriptores como se temia. Los spots integrados en sus contenidos tienen una
duracion de entre 10 y 60 segundos (Reinhard, 2023). En el Gltimo trimestre de 2023, Netflix hace
publicos sus datos y senala que el 73,4 % de sus suscriptores apuestan por el modelo publicitario
(IPMARK, 2023). Esto hace que otras compaiias apuesten por este tipo de modelo y, en 2024, Dis-
ney+y Amazon Prime Video comienzan también con su plan de suscripcion basico con anuncios
en formatos spot. De esta manera, la publicidad tradicional televisiva llega a las plataformas VOD.
Ademas, durante el ano 2023 ocurre otro hecho significativo: el aumento de precios de casi todas
las plataformas de contenido en streaming (Cruz Pefia, 2024). Esta estrategia se conoce como
precios de penetracion. Consiste en ofrecer productos a un precio asequible, convertirlo en un
producto importante e incluso esencial y, posteriormente, subir los precios sabiendo que gran
parte del publico seguira con el consumo del producto.

Ante esta situacion descrita, cabe preguntarse si la burbuja de las plataformas de contenido en
streaming se esta deshinchando o se esta transformando para dar paso a una nueva etapa. En
esta investigacion se analiza la situacion de las plataformas de contenido en streaming en la ac-
tualidad, el consumo de los usuarios segiin la generacion a la que perteneceny la perspectiva de
futuro que les aguarda a estas empresas.

El objetivo principal que persigue esta investigacion es tratar de vislumbrar cual sera el camino
de las plataformas de contenido en streaming en un futuro proximo. De la misma manera, a con-
tinuacion, se exponen los objetivos secundarios:

O1. Analizar si existe una burbuja de plataformas de contenido en streaming.

02. Conocer la opinion de los expertos de la industria audiovisual sobre la situacion actual y
futura de las plataformas VOD.

03. Demostrar si existe una brecha generacional respecto al consumo de plataformas de conte-
nido en streaming.
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Para la elaboracion de esta investigacion, se ha desarrollado una metodologia mixta (Pole, 2009),
combinando datos cuantitativos y cualitativos; ademas, se ha seguido un enfoque empirico-ana-
litico (Inche M. et al., 2003), ya que a través de los datos conseguidos se han obtenido las conclu-
siones de este trabajo.

A nivel cuantitativo, se ha elaborado un cuestionario, dividiendo por estratos demograficos, a
través de un muestreo probabilistico, sin tener en cuenta el género y mediante un estratificado
desproporcional, ya que no todos los grupos generacionales estan representados de manera
uniforme. Se ha conseguido una muestra N=1043 dentro del territorio espanol, siendo los en-
cuestados de clase media alta y con mayor representacion en Andalucia, Madrid y Barcelona. El
analisis de los datos ofrecidos por las encuestas tuvo lugar entre los meses de marzo y julio de
2023. A continuacion, se muestra el porcentaje de representacion de cada una de las generacio-
nes encuestadas:

+ Baby boomers (1953-1968) — representacion de un 15,24 %

+ Generacion X (1969-1979) - representacion de un 23,20 %

Millennials (1980-1995) - representacion de un 22,53 %
+ Generacion Z (1995-2010) - representacion de un 39,02 %

A nivel cualitativo, durante el mes de junio de 2023, se realizd un método Delphi con un panel de
expertos’ seleccionados, formado por 15 personas. Los resultados se han obtenido tras la apli-
cacion del principio de inteligencia colectiva (Lévy, 1998); es decir, la inteligencia que nace de la
colaboracion grupal. Ademas, la eleccion de los expertos que han formado parte del panel se ha
planteado mediante la resolucion de la formula del coeficiente de competencia (Cabrero Almena-
ra e Infante Moro, 2014), que tiene en cuenta una serie de variables, donde:

« Kes el coeficiente de competencia. El resultado de K debe ser superior a 0,8 para formar parte
del panel elegido.

+ Kc es el coeficiente de conocimiento (el conocimiento del experto elegido sobre el tema a
tratar. El resultado debe estar representado numeéricamente entre 0 y 10 y, posteriormente,
multiplicado por 0,).

+ Ka es el coeficiente de argumentacion. El resultado de la suma curricular del experto elegido
sobre el tema a tratar que se obtiene tras la suma de una serie de parametros:

El panel de expertos del método Delphi es andnimo, pero para esta investigacion, los participantes han aceptado revelar su identi-
dad, aunque sus respuestas seguiran siendo anonimas. De esta manera, los participantes son: Dr. Roberto Gelado, Juan Carlos Tous
(cofundador de Filmin), Dr. Ricardo Vaca Berdayes (fundador de Barlovento Comunicacion), Francisco Asensi (asesor de Spain Audio-
visual HUB), Dra. Elena Neira, Santiago Gomez (director de Marketing de Atresmedia), Dr. Pere Vila, Dra. Ana Gonzalez Neira, Vicente
Garcia (cofundador de Fluzo), Manuel Balsera (managing director de AMC Networks), José Manuel Gonzalez Pachecho (director general
de Gestion de Secuoya), Dr. Enrique Guerrero, Dr. Victor Mando, Dr. Patricio Pérez y Diego Sanchez Cortina (responsable de Marketing
Publicitario de Movistar +).
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Investigaciones realizadas por el experto 0,3 0,2 0,1

Experiencia profesional en el campo de analisis 0,5 0,4 0,2
Experiencia laboral técnica - no teorica 0,05 0,05 0,05
Conocimiento propio sobre el tema 0,05 0,05 0,05
Conocimiento propio sobre el tema fuera de su pais de origen 0,05 0,05 0,05
Intuicion del experto 0,05 0,05 0,05

Tabla 1. Parametros para la obtencion del coeficiente de argumentacion.
Fuente: elaboracion propia a partir de Cabrero Almenara e Infante Moro, 2014.

De esta manera, se calculo el coeficiente de competencia, que se muestra en la Tabla 2, y se lle-
varon a cabo dos cuestionarios de preguntas cerradas dicotomicas; uno mas general y otro es-
pecifico, para obtener unos datos cualitativos que ayudaran a elaborar las conclusiones de esta
investigacion.

Valoracion sobre el grado del Valor de kc (x 0,1)
conocimiento del tema (Kc)

No es especialista ni posee
conocimiento del tema (0)

No es especialista, pero posee 0,3 03 03
poco conocimiento del tema (3)

No es especialista, pero posee 0,6 06 06 06 0,6 0,6 0,6
conocimiento del tema (6)

Es especialista y posee bastan- 0,9 0,9 0,9
tes conocimientos del tema (9)

Es especialista y posee un total 1 1
conocimiento del tema (10)

Valor de Ka (previamente 07 08 08 1 o7 06 1 05 08 1 05 07 08 1 1
calculado)

Coeficiente de competencia 3 1,8 11 19 1,7 1,2 15 11 1,7 16 11 16 11 13 16

Tabla 2: Coeficiente de competencia (K).
Fuente: elaboracion propia a partir de Cabrero Almenara e Infante Moro, 2014.

Como se aprecia en la Tabla 2, no ha sido necesario descartar a ninguno de los expertos consul-
tados, ya que todos puntuaron por encima de 0,8.

4. Resultados

Los resultados obtenidos se pueden dividir en varios apartados. La primera division se realiza
teniendo en cuenta el método elegido. El primer resultado a tratar procede de una metodologia
cuantitativa mediante el cuestionario, con muestra N=1043, que se centra en el consumo audio-
visual por parte de los espectadores, teniendo en cuenta la variable dependiente de la edad.
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Por otro lado, la siguiente division de resultados se obtiene de la metodologia cualitativa, tras
la elaboracion del método Delphi a 15 expertos, que se centra en el sector de las plataformas de
contenido en streaming y su perspectiva de futuro.

Después de distribuir el cuestionario realizado para esta investigacion entre los miembros perte-
necientes a las diferentes generaciones; baby-bommers (1957-1969), generacion X (1970-1979), mi-
llennials (1980-1995) y generacion Z (1995-2010), se agruparon los resultados segin las variables
dependientes analizadas: tiempo de consumo (distinguiendo entre la television lineal tradicional
y el contenido ofrecido por plataformas VOD) y edad del espectador. Asi, se pudo sefalar que
apenas hay diferencia entre el consumo lineal o el dedicado a streaming entre los miembros
de una misma generacion, aunque si que existen diferencias resenables entre distintas genera-
ciones, siendo el habito de consumo del grupo de los baby boomers el menos parecido al de la
generacion Z. AL mismo tiempo, es necesario senalar como la parte de la muestra perteneciente a
la generacion Z afirmo que no llegaba a un consumo diario de 4 horas o mas de television lineal,
mientras que, por el contrario, es el grupo que mas horas dedica al contenido en streaming, re-
presentando el 39 % de la audiencia VOD (Bustos Diaz, 2020).

De esta manera, se puede afirmar que el consumo lineal y el streaming son muy parecidos entre
los miembros de una misma generacion, incluso entre generaciones contiguas, pero diferentes
entre las generaciones mas distanciadas en cuanto a edad (baby boomers y generacion Z). Asi, el
consumo de plataformas de contenido en streaming por parte del piblico joven es mayor, por lo
que todo apunta a que en el futuro esta tendencia se mantendra.

Tras la elaboracion del método Delphi y su distribucion en dos vueltas, se han agrupado los re-
sultados en tres tendencias: la relacion entre el consumo de la television lineal y las plataformas
de contenido en streaming; la pérdida de suscriptores y cambio de modelo; y la burbuja de pla-
taformas VOD y perspectivas de futuro.

Un 87,5 % de los expertos consultados para esta técnica cualitativa afirmaron que las plataformas
de contenido en streaming son la competencia directa de la television lineal en la actualidad. Al
mismo tiempo, un 81,3 % de los expertos no dudaron en senalar que el consumo audiovisual en
un futuro proximo seria, en su mayoria, a través de streaming, mientras que el 69,2 % confian en
que la television lineal tradicional quedara relegada a otro tipo de eventos, eventos en directo e
informativos. Es necesario indicar que casi un 69 % de los expertos consultados no creen que la
television lineal tradicional pueda verse beneficiada por la pérdida de suscriptores de las plata-
formas VOD, ya que la audiencia tiende cada vez mas hacia un consumo en streaming.
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Al abordar la cuestion sobre si las plataformas de VOD han tocado techo en cuanto a niimero de
suscriptores, un 87,5 % de los expertos participantes en este método Delphi afirman que el res-
to de las plataformas de contenido en streaming sufriran en un futuro proximo una pérdida de
suscriptores, al igual que ha ocurrido con Netflix en 2022, aunque al mismo tiempo creen que el
mercado tendera a estabilizarse.?

Figura 1. Pérdida de suscriptores de Netflix.
Fuente: elaboracion a partir de datos propios extraidos de la investigacion.

Como se observa en la Figura 1, el 61,5 % afirma que el principal problema de la pérdida de
suscriptores es por el aumento de oferta de estas plataformas, mientras que un 23,1 % cree que
esta bajada se debe a la reduccion de la calidad de los contenidos de Netflix. Por otra parte,
un 7,7 % achaca esta pérdida de suscriptores a la situacion econdomica provocada por la infla-
cion, y el mismo porcentaje lo atribuye a un cambio en el modelo de consumo por parte de la
audiencia.

Existe mayor unanimidad (93,8 %) al consultar a los expertos por un cambio de modelo de servi-
cio audiovisual del contenido en streaming.

Un 61,5 % de los expertos opina que Netflix seguira siendo la gran perjudicada y perdera suscrip-
tores en un futuro,® seguida por HBO Max (15,4 %) y Apple TV+ (15 %). Por otro lado, Disney+ (7,7 %)
se mantendria, aunque perderia audiencia de suscripcion. Como curiosidad, ningin experto

En el tercer trimestre de 2022, los suscriptores de Netflix aumentan rompiendo, de esta manera, con la tendencia a la baja sufrida
durante la primera mitad de 2022. En 2023, la tendencia de los suscriptores de Netflix crece un 4,9 % (Variety, 2023).

El método Delphi se elabord en 2023. A fecha de abril de 2024, Netflix se estabilizd en cuanto a suscriptores y su plan basico de publi-
cidad funcion6. La compaiia aumentd un 16 % sus suscriptores. Pese a eso, la compaiiia se desinfla un 8 % en Wall Street en el primer
trimestre de 2024. Aun teniendo buenos resultados, disparé sus beneficios en mas de 2,4 mil millones, decepciona a sus inversores al
caer en bolsa (Santamaria, 2024).
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selecciond Amazon Prime Video,* dejando claro que el modelo de Amazon es diferente® al resto
de plataformas VOD.

Ala hora de abordar la cuestion sobre como deberia ser el cambio de modelo que las plataformas
de contenido en streaming deben plantearse para frenar la pérdida de suscriptores, los exper-
tos fueron claros; casi un 70 % apuestan por una unificacion de las plataformas de contenido en
streaming, y se contemplan como opciones para las plataformas los siguientes cambios en el
modelo de negocio:

+ Copiar o emular el modelo de Amazon, a través del anadido de algln servicio extra para
los suscriptores, independiente de los contenidos audiovisuales. En este sentido, Disney+ ha
anunciado su e-commerce y beneficios exclusivos en los parques Disney.

« Anadir publicidad al inicio y al final de los capitulos, y del resto de contenidos que ofrecen
las plataformas VOD. Netflix, Disney+ y Amazon Prime ya cuentan con modelos de negocio con
suscripciones mas baratas, pero con publicidad al inicio y durante la emision de sus conteni-
dos (durante la realizacion de esta investigacion, solo Netflix contaba con este plan; Disney+
y Amazon Prime lo implementaron en 2024).

« Combinar emisiones en directo (se observa que sigue teniendo un valor afiadido, como en
el ejemplo de Twitch) con contenido a la carta en streaming. Amazon Prime (2020), Apple TV
(2023) y Netflix (2023) ya tienen esta funcion.

La opcion menos elegida por parte de los expertos fue el aumento de los precios de las platafor-
mas de contenido en streaming. Sin embargo, en julio de 2022, Amazon anuncio la subida de pre-
cio de Amazon Prime (incluyendo Amazon Prime Video) un 40 %; decision que fue justificada por
la inflacion economica (El Pais, 2020), y la subida de precio de la suscripcion a Max, tras la fusion
con Discovery, en octubre de 2022. Ademas, durante el ano 2023, la mayoria de las plataformas
anuncio una subida de sus planes de suscripcion, algunas con subidas del 16 %. En este sentido,
los expertos que participaron en esta investigacion se equivocaron en sus previsiones.

Es necesario explicar que una burbuja economica es un fendmeno que ocurre dentro del ambito
economico. Es de caracter especulativo y sucede cuando se produce un aumento descontrolado
de los precios o bienes; en este caso, con el aumento de las plataformas de contenido en strea-
ming. El economista Charles P. Kindleberger divide las etapas de una burbuja economicay finan-
ciera en cinco (Kindleberger, 2016):

- Etapa de sustitucion: cuando se produce la novedad de un bien.
- Etapa de despegue: el bien tiene éxito y aumenta su precio en el mercado.

- Etapa de exuberancia: comienza la multiplicacion de los bienes.

A fecha de septiembre de 2023, Amazon Prime Video es la plataforma VOD con mas suscriptores en Espafa y la segunda en el mundo
(entre Netflix y HBO Max) con 200 millones de suscriptores (Business Insider, 2023).

El modelo de Amazon Prime Video es diferente al resto ya que esta incluido en el plan premium de Amazon. El usuario se beneficia de
envios en 24 horas 0 menos en sus compras y, ademas, puede disfrutar de contenido VOD. Es la (nica plataforma con este tipo de plan.
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« Etapa critica: el bien pierde compradores o inversores.
- Etapa de estallido: caida de los precios o bienes en picado.

Teniendo en cuenta esta informacion, un 75 % de los expertos consultados afirma que la burbuja
de las plataformas de contenido en streaming no ha explotado y que a este modelo de negocio
aun le queda mucho recorrido. Sin embargo, si ven necesario, como se ha explicado en el epigrafe
anterior, una revision del sector. Este cambio de modelo pasa, segun el panel de esta investiga-
cion, por una unificacion de las plataformas VOD; una menor oferta que permita que haya una

menor fragmentacion de la audiencia.

Casi un 80 % de los expertos no cree que se produzca a corto plazo un monopolio del contenido
en streaming, pero un 46,2 % asegura que habra una unificacion de plataformas proximamente,
para simplificar la oferta, como esta ocurriendo con Max o Hulu y Disney+.

Analizando la perspectiva de futuro de esta industria, los expertos opinaron como podria ser el
futuro de las grandes plataformas VOD a nivel internacional. Hay quien lo tiene claro y afirma
que se deberia apostar por una produccion local primero, antes que intentar lanzarse a producir
obras internacionales. Muchos coinciden en que la clave es ofrecer diferentes tipos de suscrip-
cion y servicios extra para la audiencia; por ejemplo, opciones con o sin publicidad u opciones
con contenido en directo, etc. Para ofrecer diferentes rangos de precio de suscripcion (las plata-
formas comenzaron a anunciar este tipo de acciones al terminar el método Delphi). También hay
quienes teorizan sobre la necesidad de una mayor targetizacion, es decir, una mayor segmenta-
cion de la audienciay, aprovechando los datos que cada plataforma tiene sobre los movimientos
que realiza dentro de la interfaz cada usuario, ofrecer publicidad y contenidos personalizados y
segmentados.

La opcion aparentemente mas clara es que se produzcan alianzas entre las plataformas mas
fuertes para producir en conjunto y abaratar costes. Los operadores que no puedan soportar la
pérdida de suscriptores acabaran siendo absorbidos por los mas grandes y con mayor capacidad
de inversion.

Esta investigacion afirma una de las principales tesis que motivaron la realizacion de este tra-
bajo: el modelo de las plataformas de contenido en streaming esta cambiando para moldearse
ante la situacion econdmica, social y del propio sector. Las plataformas VOD estan modificando
su modelo de negocio adaptandose a la situacion creada anos atras con la proliferacion de las
plataformas de contenido en streaming. Los suscriptores se hiperfragmentany cada una de ellas
ofrece productos o servicios nuevos para posicionarse en el nicho de mercado del contenido a
demanda. De esta manera, en el Gltimo afio (2022-2023) cada plataforma ha anunciado cambios
sustanciales que modifican en un corto periodo de tiempo la forma de consumo. Muchos de estos
cambios casan con las respuestas ofrecidas en esta investigacion y con las opiniones vertidas por
la mayoria de los expertos consultados para este trabajo.

En primer lugar, teniendo en cuenta el OE1y el OE2, mas lo explicado en los resultados del método
Delphi, es vital un cambio de modelo de negocio dentro de las plataformas VOD. Las plataformas
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de contenido en streaming han realizado cambios para sobrevivir a la situacion economica tras
la pérdida de suscriptores y los elevados costes de produccion de sus contenidos. HBO Max, ofi-
cialmente paso a llamarse Max, apostando por el contenido familiar e infantil. De esta manera se
fusionan, finalmente, las marcas de HBO y Discovery (Manfredi, 2023). También anuncia su plan de
publicidad para 2024 (Business Insider, 2023). Apple TV aumenta el porcentaje de inversion para
su produccion audiovisual, tanto con estrenos en cine como en streaming (Pullian-Moore, 2023),
y da un paso mas en el mundo de las plataformas VOD, adquiriendo los derechos de emision
en directo de la liga de béisbol americana (McCaskill, 2023). Disney+, al igual que el resto de las
plataformas, anuncio sus cambios apostando por una produccion de sus contenidos cedida a ter-
ceros, alejandose asi de la produccion propia y cerrando toda su division dedicada al metaverso
(Hayes, 2023). Al mismo tiempo, Disney+y Apple se unen, tras el anuncio de Apple Vision Pro, en el
lanzamiento previsto para inicios de 2024, con las gafas de realidad aumentada y virtual de Apple,
que pretende cambiar el visionado y el consumo del contenido de ficcion de cine, series y pro-
ductos televisivos, ofreciendo una experiencia inmersiva que no solo cambiara el consumo au-
diovisual, sino la manera de producirlo (Gonzalez, 2023) Y, al igual que ocurre con Netflix, Disney+
implemento a finales de 2023 su modelo con publicidad (Disney, 2023). Por otro lado, Amazon
Prime Video vird hacia el contenido propio de la television lineal y Operacion Triunfo, que llego
en directo y diferido, como hacia RTVE y el resto de broadcaster espanoles (Lopez Sampalo, 2023).
También anuncio la llegada de publicidad en 2024 (El Espafiol, 2023). Pese a ser la plataforma que
mas confianza genera al grupo de expertos que han participado en esta investigacion, hay una
confusion y frustracion interna en la empresa por no saber hacia donde dirigirse como modelo de
negocio (Masters, 2023). Por Gltimo, Netflix presento su plan basico con cortes publicitarios para
2023 y una de las medidas mas polémicas: la eliminacion de cuentas compartidas; estrategia que
ha funcionado a la compania, aumentando sus suscriptores a lo largo de 2023. Al mismo tiempo,
Netflix ha encargado la produccion de un capitulo piloto de una serie de television, cambiando
su modelo de produccion para grabar las temporadas completas, abrazando asi el modelo de la
television lineal, una vez mas (Shaw, 2023). También, en 2024, Netflix anuncio algo bastante po-
[émico: dejaria de mostrar en sus informes regulares los datos sobre sus suscriptores. Asi, no se
sabra si la compaiia gana o pierde (Santamaria, 2024).

En referencia al OE3, pese a que puede demostrar que existe una brecha generacional a la hora
de consumir contenido audiovisual, el prime time u horario de maxima audiencia de la television
lineal, se esta viendo afectado por las plataformas de contenido en streaming; la television lineal
ha perdido el contenido de ficcion de su cuota de mercado. Las plataformas VOD son las herra-
mientas que usa la audiencia para disfrutar de este contenido, haciendo que los datos de rating
y share de la television lineal se vean afectados (Neira, 2023).

Las empresas responsables de las plataformas de contenido en streaming estan llevando a cabo
cambios en su modelo de negocio, respondiendo a estas streaming wars, por la inflacion y a la
pérdida de suscriptores a la que se enfrenta. Se puede comprobar a través de estas noticias que
muchas de ellas se enlazan con las opiniones de los expertos consultados para este trabajo,
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aunandose en tres direcciones: reduccion de los precios® de suscripcion ofreciendo publicidad
televisiva tradicional en sus contenidos, reduccion de costes de produccion propia y fusionando-
se entre ellas.

Al mismo tiempo, pese a los cambios de los servicios de las principales plataformas de contenido
VOD, la television lineal no se ve beneficiada; al contrario, sigue perdiendo audiencia, sobre todo
en los contenidos de ficcion.

Teniendo en cuenta los datos cuantitativos y cualitativos recabados, se obtienen las siguientes
conclusiones:

CJ. Existe una brecha generacional en el consumo de contenido audiovisual en streaming entre
los integrantes de la generacion Z y los baby-boomers; siendo los primeros los que mas ho-
ras dedican a este tipo de contenido. Al mismo tiempo, todas las generaciones analizadas
dedican varias horas diarias a las plataformas VOD, confirmando que este sector no solo esta
destinado al pablico mas joven, pese a que sea el que mas lo consume.

C.2. La pérdida de suscriptores que sufrio Netflix, que también afectd, en menor medida, al res-
to de las grandes plataformas VOD, evidencia la necesidad de un cambio en el modelo de
negocio, que pasa por la unificacion o alianza entre varias empresas de streaming para aba-
ratar costes o, por el contrario, un cambio mas estructural. Al mismo tiempo, esta pérdida
de suscriptores no beneficiara necesariamente a la television lineal, ya que son dos formas
diferentes de consumir contenidos audiovisuales.

C.3. El modelo de Amazon, que apuesta por introducir servicios extra que fidelicen suscriptores,
es el modelo que emular por el resto de las plataformas para resistir en los proximos anos.
Taly como se demuestra con el método Delphi, se prevé que Amazon Prime Video sea la pla-
taforma que menos sufra en el futuro, al contrario que su competencia.

C.4. Para suplir la reduccion de beneficios tras la pérdida de audiencia, las plataformas apuestan
por la introduccion de publicidad dentro de sus contenidos. Para que esta opcion funcione,
se considera necesario que no interrumpan el visionado de los espectadores, ya que esta ha
sido la principal razon por la que las generaciones mas jovenes han huido de la television
lineal tradicional. La publicidad deberia insertarse al principio o al final de cada capitulo,
diferenciandose del modelo de YouTube, que también incluye anuncios en mitad del conte-
nido. Aunque Netflix incluye mid-roll en su version con anuncios, estos cortes publicitarios
deben ser respetuosos con la narrativa de los contenidos y no crear bloques publicitarios de
larga duracion que terminen cansando al espectador, como ocurre con la television lineal.

Este tipo de investigaciones tienen en su contra la gran velocidad de cambio de este tipo de
sectores. Es importante continuar haciendo una revision de los modelos de las plataformas de
contenido en streaming. Asi, como posibles lineas de investigacion futuras, se podrian plan-
tear analisis de la llegada de publicidad lineal a las plataformas VOD, asi como la publicidad

En 2023 nace Skyshowtime, una plataforma con un precio en promocion Espana de 2,99 que, pese a la alta competencia en el sector,
se ha visto beneficiada por la pérdida de suscriptores de Netflix, consiguiendo 600 000 suscriptores en el segundo trimestre de 2023
(El Pais, 2023).
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personalizada segln el target. Al mismo tiempo, también seria idoneo analizar el futuro de la
television lineal ante este tipo de contenido y consumo.
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