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RESUMEN

En 2015 el mercado audiovisual espafiol inicia un periodo de transformacion. Netflix
desembarca en el pais y consolida el negocio del consumo audiovisual en streaming y
bajo suscripcion. A partir del 2019, con un consumo de la television de pago del 53%
de los usuarios de Internet, se hace necesaria una readaptaciéon de la estrategia
empresarial y de contenidos. El modelo de consumo presente cambia y con ello las
lineas de negocio de los principales grupos televisivos de nuestro pais, obligados a
crear y formalizar nuevas entidades que hicieran frente y se posicionaran ante el
ecosistema internacional. En este estudio analizamos los modelos de las plataformas
de streaming nacionales Atresplayer Premium del grupo Atresmedia y MiTele Plus del
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grupo Mediaset para determinar el estado de los agentes convencionales frente a los
players internacionales. Se sigue una metodologia descriptiva y de analisis de
contenido completado con entrevistas a los responsables de ambas SVOD,
contemplando una estrecha relacién entre la actual ruptura de los habitos de consumo
y la consecuente desestructura del sector, y las consecuentes decisiones empresariales
que van modificando la labor de las plataformas de streaming nacionales en base al
cambio de demanda de contenido, planteando un esquema de negocio progresivo y
cambiante. Los resultados del estudio de las dos principales plataformas se analizan
desde su génesis, el desarrollo experimentado y las claves de su éxito. Atresmedia ha
creado una estrategia de contenidos premium, principalmente de ficcioén, y de forma
exclusiva para su aplicacion de pago. Por su parte, Mediaset apuesta principalmente
por los programas de entretenimiento de sus principales canales y su objetivo es lograr
suscriptores para su nueva linea de negocio a través de contenidos extra de sus
formatos de telerrealidad estrella.

Palabras clave: Television en Espafia; Atresplayer; MiTele; Television bajo demanda;
Streaming; Estrategia de contenidos.

ABSTRACT

In 2015, the Spanish audiovisual market began a period of transformation. Netflix
lands in the country and consolidates the streaming and subscription audiovisual
consumption business. From 2019, with 53% of Internet users consuming pay TV, a
readjustment of the business and content strategy becomes necessary. The current
consumption model is changing and with it the business lines of the main television
groups in our country, forced to create and formalize new entities to face and position
themselves in the international ecosystem. In this study we analyze the models of the
national streaming platforms Atresplayer Premium of the Atresmedia group and
MiTele Plus of the Mediaset group to determine the state of the conventional agents
compared to the international players. A descriptive and content analysis
methodology is followed, completed with interviews to the heads of both SVOD,
contemplating a close relationship between the current rupture of consumption habits
and the consequent destructuring of the sector, and the consequent business decisions
that are modifying the work of the national streaming platforms based on the change
in demand for content, posing a progressive and changing business scheme. The
results of the study of the two main platforms are analyzed from their genesis, the
development experienced and the keys to their success. Atresmedia has created a
premium content strategy, mainly fiction, and exclusively for its paid application.
Mediaset, on the other hand, is betting mainly on the entertainment programs of its
main channels and its objective is to gain subscribers for its new line of business
through extra content of its star reality TV formats.

Keywords: Television in Spain; Atresplayer; MiTele; On-demand television;
Streaming; Content Strategy.
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A estratégia de adaptacao da televisao gratuita em Espanha: Atresplayer
Premium e MiTele Plus face ao ecossistema internacional SVOD e a perturbacao
dos habitos de consumo
RESUMO

Em 2015, o mercado audiovisual espanhol iniciou um periodo de transformagao. A
Netflix desembarcou no pais e consolidou o negécio de streaming e subscricao do
consumo audiovisual. A partir de 2019, com 53% dos utilizadores da Internet a
consumir TV paga, torna-se necessario um reajustamento da estratégia do negécio e
do contetdo. O actual modelo de consumo estd a mudar e com ele as linhas de negdcio
dos principais grupos televisivos do nosso pais, que foram forcados a criar e formalizar
novas entidades para enfrentar e se posicionar no ecossistema internacional. Neste
estudo analisamos os modelos das plataformas nacionais de streaming Atresplayer
Premium do grupo Atresmedia e MiTele Plus do grupo Mediaset para determinar o
estado dos agentes convencionais em comparacdo com os agentes internacionais.
Segue-se uma metodologia descritiva e andlise de contetidos, completada com
entrevistas com os responsaveis de ambos os SVOD, contemplando uma relagdo
estreita entre a actual quebra nos hébitos de consumo e a consequente desestruturagao
do sector, e as decisdes empresariais resultantes que estdo a modificar o trabalho das
plataformas nacionais de streaming com base na mudanga da procura de contetados,
colocando um esquema empresarial progressivo e em mudanca. Os resultados do
estudo das duas principais plataformas sdo analisados desde a sua génese, o
desenvolvimento experimentado e as chaves do seu sucesso. Atresmedia criou uma
estratégia de conteddo premium, principalmente ficcdo, e exclusivamente para a sua
aplicacdo paga. Por seu lado, a Mediaset estd principalmente empenhada nos
programas de entretenimento dos seus principais canais e o seu objectivo é ganhar
assinantes para a sua nova linha de negocios através de contetidos extra dos seus
formatos de TV de realidade estrela.

Palavras chave: Televisio em Espanha; Atresplayer; MiTele; Televisao a pedido;
Streaming; Estratégia de contetido.

1. INTRODUCCION

Corria el afio 2011 cuando los principales grupos de telecomunicaciones de nuestro
pais empezaron a hacerse eco de lo que estaba sucediendo en Occidente y dieron
comienzo a la era streaming espafiola. Empez6é de manera timida gracias a Filmin,
Wuaki y Yomvi, de Canal+ (Cascajosa, 2018), ya que, por aquel entonces, no existia
una preocupacion real por los grandes distribuidores internacionales por parte de los
grupos comerciales espafioles puesto que, a priori, los primeros no tenian intencién de
“desembarcar en la peninsula” (El Pais, 2012).

Sin embargo, el nuevo negocio de la empresa de entretenimiento estadounidense
Netflix, la retransmision online de contenidos bajo suscripcién, ya era un éxito en su
pais de origen, donde se implanta en 2007, iniciando un efecto dominé que el resto de
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las competidoras en el mercado empezarian a imitar. Después, alcanzaria a varios
paises de Europa, entre ellos Espafia, en el afio 2015 (Canapé, 2020).

Al principio, las corporaciones audiovisuales en abierto de nuestro pais no siguieron
los pasos de Netflix; ni Atresmedia ni Mediaset tuvieron como preocupacion este
modelo de negocio y, de hecho, sus consejeros delegados llegaron a advertir en la
reunién anual de 2018 de UTECA que eran capaces de consolidar su dominio del
mercado de contenidos audiovisuales y que solo necesitaban que el Estado restringiera
a las nuevas plataformas, equiparando sus condiciones empresariales, para garantizar
que su situacion no cambiara (EI Pais, 2020).

Asi, si observamos la historia de la television en Espafia, el primer agente espafiol en
sumarse a esta nueva batalla de consumo fue Canal+. Heredero del estilo de
produccién de pago de HBO, facilit6 la cercania del publico espafiol al formato de pago
en un entorno en el que el acceso gratuito era lo comtn. De forma indirecta, desde
1990, fue preparando a la sociedad para la realidad que se instauraria afios despusés,
siendo pionero en la television de pago en Espafia. Mikel Cid explica el mayor reto que
tuvo el canal tras obtener su licencia:

Inicialmente la cuota mensual de Canal+ era de 3.000 pesetas al mes, aunque
luego pasé a 4.000 pesetas. Pero ;como ganarse a un publico que hasta entonces
no habia pagado por ver la television? El canal construy6 una programacion que
queria ofrecer una mayor calidad que los canales en abierto. (Cid, 2015)

Con este esquema, Canal+ se erigié como un canal de pago con contenido exclusivo y
una parrilla distinta a sus competidores privados. Con ellos convivié durante casi 15
afios, hasta que consolid6 su reconversién hacia los modelos de negocio que imponian
los players internacionales. En 2015, dentro de Telefénica, se da lugar a Movistar+, una
plataforma de contenido de pago presente en las fases de produccién, distribucion y
comercializacién, que ya en 2011 puso en marcha una versién online llamada Yomvi
(El Pais, 2011a). Con este movimiento, “deja de ser una television de pago convencional
para convertirse en una marca de entretenimiento digital, que se traslada a todos los
soportes” (El Pais, 2011a).

De 2015 a 2020 se inicia una revolucién imparable motivada por nuevos modelos de
negocio, agentes globales que operan en todos los mercados y, sobre todo, acelerada
por la adaptacion de las audiencias a estos nuevos entornos de visionado y el cambio
de los héabitos de consumo.

Es este sentido, el espectador ya no quiere adaptar su jornada a la tradicional parrilla
de contenidos, marcada por la televisién generalista, sino que prefiere decidir tanto el
contenido, como el tiempo y el soporte para su disfrute (Saavedra et al., 2021).
Asimismo, el espectador huye de realidades atin presentes en los sistemas de television
en abierto, como el retraso sistemético del prime time y la interrupcién constante del
contenido por la publicidad (De la Morena et al., 2018).
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Ahora, el usuario desea modular personalmente las horas de exposiciéon al medio y
decidir cémo verlo, por ejemplo, si prefiere ver un capitulo de una serie semanalmente,
como en la television tradicional o, por el contrario, consumir de golpe una temporada
completa, lo que se denomina “binge-watching” o “atracén de series” (Neira, 2021). Ante
este nuevo usuario empoderado, las plataformas se apoyan en las claves de la
inteligencia artificial, y se acercan a los intereses de la audiencia confiando en motores
de recomendacion que generan un catalogo de contenidos cada vez mas personalizado
y, por tanto, atractivo para el suscriptor (Clares-Gavilan et al., 2019).

El punto algido de esta definicién de audiencia se produce en 2020 con la pandemia
del COVID 19, hecho que aceler6 un consumo sin precedentes, asi como la transicion
del consumo individual a numerosos espacios sin estar atado a una tinica plataforma
(Tugce et al., 2022). Si la tendencia de los afios previos evidenciaba este interés, fue a
partir de 2020 cuando mas espectadores que nunca eligieron los servicios en linea
frente a los métodos tradicionales de consumo de medios (Paun y Olsen, 2022),
rompiendo cualquier exclusividad técita con las OTT y demostrando que el usuario
asumiria el coste de varias si la oferta respondia.

Conscientes del nuevo tipo de usuario al que se enfrentan, las SVOD han ido
perfildndose en torno a tres pilares claves: la financiacién de los abonados, el alcance
trasnacional y el acceso a la carta, que a su vez se asientan en la ausencia de publicidad,
actual enemigo del espectador. Al final, el consumo doméstico busca en las
plataformas de streaming una experiencia del producto sin interrupciones, hecho que
exige a las SVOD la creacién de contenidos distintivos para una audiencia masiva que
justifiquen la cuota de suscripcion mensual, con los costes financieros que eso supone
(Lotz, 2023). La oportunidad que generd la pandemia supuso también un nuevo
desafio.

Lo anterior, se une a otros factores sin pandemia que ya de por si aceleraron las
transformaciones de las industrias culturales. Primero, la reconversién en productores
y emisores de contenidos de los llamados GAFA o “los cuatro” (Google, Amazon,
Facebook y Apple), que ya en 2017 generaron un beneficio de 2.300 millones de euros
(Galloway, 2018). Segundo, las previsiones de crecimiento de las OTT, qué en Europa,
por ejemplo, estiman una mejora del alcance poblacional del 23 al 40% de 2021 a 2030
(Future TV & Digital Content, Idate Digiworld, 2022) y que, en Espafia, superan el
crecimiento interanual del 8%. Asi, segtin el panel de hogares de la CNMC, en el
segundo semestre de 2022 Netflix, HBO o Amazon Prime Video, junto a otras
plataformas de pago, se usaban en un 48% de los hogares con acceso a Internet, un 6%
mas que el pasado afio (CNMC, 2022).

Como consecuencia, encontramos un panorama nacional rico en plataformas
extranjeras que han aterrizado en nuestro pais y plataformas nacionales que buscan
hacerse un hueco en lo internacional. El dltimo engranaje que ha puesto a Espafia en
el punto de mira como punto de creacién de contenido para SVOD ha sido su lengua.
La razén mas probable de esta apuesta por Espafia radica en su posicion como pais
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europeo con una fuerte conexioén cultural y lingtiistica con Latinoamérica, explican
Castro y Cascajosa (2023), demandando contenido local mas alla de nuestras fronteras.

Esta mutacion obliga a los actores convencionales del mercado audiovisual a plantear
nuevas estrategias comerciales, que pasan por una adaptacién al entorno y la apertura
de nuevas lineas de negocio, cuando la publicidad, ademads, sigue bajando su inversion
en medios. En el segundo semestre del 2022 la televisiéon en abierto factur6é un 7,1%
menos con respecto al afio anterior. Por su parte, los ingresos en las televisiones de
pago se incrementaron en un 2,5%. (CNMC, 2022)

Superada la crisis sanitaria que reconfigur6 el panorama audiovisual, Espafia
comienza 2023 dejando atras un afio que ha consolidado la hibridacién de consumo y
modelos en televisiéon (ReasonWhy, 2023). El consumo televisivo lineal en 2022 se ha
reducido a una media de 190 minutos por persona y dia. Por otro lado, respecto a la
audiencia acumulada, se han contabilizado 28.835.000 espectadores tnicos, lo que
supone un descenso del 5,5% con respeto al afio anterior (Barlovento Comunicacién,

2023).

Figural

Evolucion del consumo televisivo anual en la ultima década.

Evolucién del consumo televisivo anual (2012-2022)
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Fuente: Barlovento Comunicacion.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Barlovento Comunicacién.

Por tanto, este articulo tiene como objetivo general analizar la estrategia actual de las
principales televisiones comerciales espafiolas con relaciéon a la explotacion de los
servicios a la carta y de los contenidos en streaming. Se convierten, asi, en objeto de
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estudio las plataformas Atresplayer y MiTele Plus, de Atresmedia y Mediaset
respectivamente.

2. OBJETIVOS

Esta investigacion parte de la evoluciéon que han vivido las principales SVOD
espafiolas, desde sus respectivos nacimientos a su reconversion en las tltimas décadas
hasta establecerse en la industria con su forma actual. Teniendo como foco Atresplayer
Premium y MiTele Plus, estudiamos sendos ejemplos de innovacién y cambio de
modelos en base a la proyeccién del consumo.

Como consecuencia, nuestros principales objetivos, centrandonos en las plataformas
citadas, son los siguientes:

1. Aproximarnos al germen de las SVOD en Espafa y analizar el impacto que
lo internacional provocé en lo nacional.

2. Analizar los pilares esenciales de su estrategia comercial y comprender como
sus canales se han construido en base a las necesidades del sector, volubles
segln la época y adaptables a los contextos de cada periodo.

3. Observar la ruptura de los habitos de consumo y establecer la relacion
directa de estos con las disposiciones internas de los grupos de comunicacién
Atresmedia y Mediaset.

3. METODOLOGIA

Para realizar este estudio, que pretende examinar la adaptaciéon de Atresmedia y
Mediaset Espafia a los nuevos modelos de negocio y visionado audiovisual, se
estructura la investigacion en tres etapas.

En primer lugar, se realiza un estudio descriptivo basado en fuentes secundarias que
nos ayudardn a contextualizar el objeto de estudio. Asi, se ha presentado en la
introduccién el marco general de implantacion de los servicios audiovisuales de pago
en Espafia, asi como las claves de consolidacion de estos soportes.

En segundo lugar, ya dentro de los resultados de la presente investigacion, se realiza
un analisis de las plataformas Atresplayer Premium y MiTele Plus, para lo que se han
utilizado tanto fuentes primarias como secundarias, asi como la observacion directa de
las aplicaciones propias de las dos principales cadenas privadas del pais.

Esta fase se completa con una tercera etapa, asentada en la herramienta de la entrevista
en profundidad a expertos vinculados con ambas SVOD. Nos decantamos por esta
técnica cualitativa porque nada mejor que escuchar a los responsables de las
plataformas para corroborar las impresiones obtenidas tras el analisis de estas y para
ampliar la informacion referente al modelo de negocio, las estrategias de captacion y
retencion de suscriptores y la linea editorial y de contenidos seguida en este momento.
Estos son, de hecho, los ejes tematicos de las entrevistas.
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Cabe apuntar que este trabajo mixto de analisis de contenido y contraste de las
conclusiones con los autores a través de la entrevista en profundidad se da con éxito
en otros trabajos que analizan los cambios estructurales de la industria audiovisual
(Gago et al., 2022; Formoso, 2022; Higueras et al., 2021; Gago et al., 2021; o, entre otros,
Ortega y Santos, 2020).

Recordemos que Pefia (2013), de acuerdo con Denzin y Lincoln (2000), considera que
la herramienta mas conveniente para la investigacion cualitativa es la entrevista en
profundidad. Asi, Ruiz-Olabuenaga (2012), defiende que es la técnica mas practica
para enfrentar puntos de vista e impresiones, adquiriendo informacién y actitudes mas
cercanas por parte de los colaboradores en la investigacion.

De este modo, queriendo estudiar la estrategia empresarial de los dos competidores de
nuestro -hasta ahora- duopolio televisivo, se seleccionan dos expertos que representan
a las dos corporaciones y que cumplen tres variables concurrentes: pertenencia a los
medios seleccionados (Atresmedia y Mediaset), involucracién directa en la estrategia
de contenidos de pago y mds de cinco afios de antigiiedad en la empresa que
representan para poder narrar la evolucion del mercado en este lustro convulso para
los medios de comunicacion. Presentamos a los entrevistados a continuacion:

Figura 2

Entrevistados representantes de Atresmedia y Mediaset: Emilio Sanchez Zaballos y Carlos Ferndndez Rodriguez.

EMILIO SANCHEZ ZABALLOS CARLOS FERNANDEZ RODRIGUEZ

Gerente de video y. Responsable de Mitele y MiTelePlus
plataformas online en ATRESMEDIA OTT Mediaset Espafia en Megamedia
DIA

Trayectoria en coordinacion Trayectoria en edicién web en

de desarrollo de producto mitele.es y desarrollo y evolucién del
audiovisual online y desarrollo, producto, asi como la interlocucion
direccion y gestion de plataformas online: con el resto de departamentos.
Atresplayer, Flooxer y Atrestube.

Antigtiedad: 9 anos en Atresmedia Antigiiedad: 7 afios en Mediaset

Fuente: Elaboracién propia a partir de sus CV’s.

Siguiendo a Ruiz-Olabuénaga (2012), el modelo de entrevista desarrollado responde
al modelo individual -entrevistas mantenidas por separado con cada experto-,
monotemadtico -ya que se expresaron unos intereses concretos y cerrados- y
semiestructurado -porque se partia de unos ejes tematicos cerrados, pero se daba
libertad a los expertos para ampliar la informacién-.
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4. RESULTADOS

4.1. Elcaso de Atresplayer Premium
4.1.1. Origen y desarrollo de la plataforma de Atresmedia

El grupo Atresmedia configur6 Nubeox Premium en 2012, dos afios antes del
nacimiento de MiTele, configurada como “su nueva plataforma de alquiler, compra y
suscripcion de video online” (Panorama Audiovisual, 2012). Los contenidos de este
portal eran alrededor de 3.000 titulos con el objetivo de “consolidarse como la
plataforma de referencia en consumo de video online”. Apenas un afio después, el
mismo grupo de comunicacion lanzé otra plataforma, estd mucho mas conectada con
su canal lider, Antena 3, y el resto de las ramificaciones, diferenciandose asi de
Nubeox:

Atresplayer es la nueva plataforma online para acceder a toda la oferta de video
y audio de Atresmedia, asi como de todas las emisiones en directo. Con ella, los
usuarios tendran a su disposicion de una manera sencilla y gratuita los
contenidos de los canales de televisién (Antena 3, 1aSexta, Neox, Nova, Nitro y
Xplora), y de las emisoras de radio (Onda Cero, Europa FM y, proximamente,
Melodia FM). (Audiovisual 451)

El propio grupo destacé en su Informe Anual y de responsabilidad Corporativa las
caracteristicas diferenciales de su SVOD:

La nueva plataforma incluye las funcionalidades técnicas mdas innovadoras; los
contenidos se pueden disfrutar en calidad HD y HD+ que ofrecen una calidad
de imagen muy superior a otros players online. Ademas, en algunos dispositivos
ya es posible disponer de sonido Dolby Digital Plus proporcionando una nitidez
sonora que nunca antes se habia emitido online. (Antena3, 2013)

En tan solo un afio, logré sus metas y “se convirtié en la plataforma de TV online lider
en Espafia con un promedio mensual de 2,5 millones de visitantes/espectadores
unicos”, segtin datos de comScore (ObjetivoTV, 2014). Sin embargo, la estrategia de
partida entre Atresplayer y Nubeox no dur6é demasiado, ya que se hizo evidente que
el desarrollo en paralelo de dos plataformas no iba a consolidar su oferta y, ademas,
dividiria a su audiencia. Al mismo tiempo, su division empezé a evidenciar
debilidades.

Mientras que Nubeox empezé a disgustar por su oferta escasa, sus precios
desproporcionados y sus estrenos tardios, los usuarios, aun siendo suscriptores de la
app de Atresplayer, destacaban “la insercién continua de anuncios en los contenidos”
(Ford, 2013).

Para 2015, el grupo Atresmedia vio necesaria una fusioén definitiva entre contenidos.
El entonces director general de Atresmedia Digital, José Manuel Gonzalez Pacheco,
describi6 la fusion:
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La incorporacién de Nubeox en Atresplayer es un movimiento estratégico, pero
también natural dentro del grupo porque con esa fusién construimos una
plataforma mads fuerte y competitiva, con la que queremos liderar el mundo
digital bajo una tnica marca. (Audiovisual 451, 2015)

En los tres afios siguientes, Atresplayer, con todo el contenido centralizado, intent6
subsistir con un catdlogo importado y la subida online de su contenido tradicional. No
obstante, la estrategia se fue quedando obsoleta debido al nuevo contexto que estaba
resultando en nuestro pais. Netflix habia llegado a Espafia en 2015 y HBO y Prime
Video hicieron lo propio en 2016. El conglomerado de SVOD internacionales forz6, una
vez mas, a tomar decisiones.

En 2019, Atresplayer evolucionaba a Atresplayer Premium teniendo como propésito
“mostrar en esta plataforma de suscripcién contenidos originales y monetizar de otra
forma series propias” (QueVeo, 2019). Si bien en sus inicios podria parecer una mera
actualizacion de lo que era, “lo mas interesante del servicio es que ofrece preestrenos
para ver el contenido antes que nadie, asi como contenido original y exclusivo
como Veneno, la nueva serie de Los Javis, El Nudo o mucho mas” (Business Insider,
2020). Al mismo tiempo, “ofrece mucho de su contenido en 4K, la posibilidad de
descargar los contenidos para verlos cuando quieras sin gastar nada, asi como sonido
Dolby Digital Plus” (Business Insider, 2020). Su precio de salida fue de 2,99 € /mes y se
renovoé con una conciencia clara de “pretender ir un paso mas alld de Netflix y HBO”
(Pérez, 2020).

Ha sido este punto diferencial en el coste, unido a todo lo anterior, lo que la ha llevado
air incrementando su namero de suscriptores de pago hasta alcanzar, al empezar 2022,
la cifra de 427.000 abonados frente a los 207.000 de MiTele Plus (Oller, 2022).

Figura 3

Evolucion de Atresplayer.

ATRESMEDIA

Fuente: Elaboracion propia a partir de Atresmedia.

4.1.2. Claves de la estrategia de contenidos de Atresplayer Premium. Entrevista
realizada a Emilio Sanchez Zaballos, responsable de Atresplayer
Premium

Emilio Sanchez Zaballos, el experto representante de este medio en la presente
investigacion, es gerente de video y plataformas online de Atresmedia, responsable asi
de la OTT del grupo. Desde sus inicios, la plataforma Atresplayer Premium del grupo
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Atresmedia ha apostado, como manifiesta, “por el streaming en el modo Salén
incluyendo preestrenos”. Ademads, agrega: “Hace ya tres afios, hicimos una apuesta
por reforzar la parte de distribucion”. El responsable de Atresplayer Premium cree que
“la tecnologia va haciendo que cambie el ecosistema y para Atresmedia es importante
estar en ese lugar”. Para ello la plataforma busca llevar a los usuarios los contenidos
que demandan y quieren consumir.

Y es que las plataformas de video bajo demanda otorgan un papel esencial a los
suscriptores en el desarrollo de las decisiones que toman. La audiencia, como ocurre
en las televisiones tradicionales, tiene un papel primordial para que los contenidos
tengan mayor o menor recorrido en las parrillas.

La plataforma cuenta con una vision global de la audiencia, ya que tiene una forma de
negocio hibrida, es decir, que integra el abierto y el pago. Como expresa Sanchez
Zaballos “si hay usuarios que demandan contenidos que no estan en la emision lineal
y nosotros se lo podemos ofrecer mediante el pago, para eso tenemos un paquete
Premium”. En ese sentido, “no deja de ser un pilar mas de adaptacion a lo que la
tecnologia y el mercado nos ponen en cada uno de los momentos”.

A la hora de elegir los contenidos que se van a dar en la plataforma se hace un estudio
de mercado meticuloso sobre los gustos de los potenciales usuarios. En muchos casos
el objetivo es adelantarse al consumidor de las SVOD y ofrecerle contenidos novedosos
que lo impacten y decida consumirlos. Al mismo tiempo, se hace un seguimiento
exhaustivo de los contenidos de la cadena en sus canales abiertos y se valora cuales
puedan formar parte de los contenidos de las OTT.

Segiin Sdnchez Zaballos, “hay determinadas series y programas que nos pueden
gustar mucho como grupo y sabemos que funcionan muy bien, pero que su sitio no es
la television generalista con una linea editorial y de contenido de entretenimiento
concreto”. Atendiendo a estos pardametros expuestos, hay series o programas de
entretenimiento que no encajarian en los canales lineales a pesar de tener un gran nicho
y, sin embargo, ejemplos como el “haber traido a Espafia Drag Race se han podido hacer
porque Atresmedia tiene una plataforma de pago como Atresplayer Premium”.

Profundizando en la SVOD, esta cuenta con dos tipos de contenido: estrenos
exclusivos, los que se van a ver en los canales lineales y que se ven con semanas, meses
e incluso un afio antes de su estreno como Los Hombres de Paco, Mentiras o El Nudo; y
los estrenos originales, que son aquellos que son producidos para verse solo en la
plataforma, como Veneno, Los Borbones: una familia real o Luimelia.

Sin embargo, es cierto que existen excepciones —es el caso de Veneno— como comenta
el responsable de Atresplayer, debido a que “en algtin producto que funciona, a modo
de promocién, marketing o de accién especial, decidimos estrenar un primer capitulo
en abierto, con el objetivo de captar nuevo publico”. “Se trata de una estrategia de
captacion, de enganche de nuevos suscriptores, pero la produccién de contenidos
Premium no estd pensada para el abierto porque queremos cuidar a los abonados”,
dice.
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Uno de sus principales objetivos como OTT es complementar los productos que ya
tienen con contenidos originales que posean una clara identidad local, “que nazcan de
lo que conocemos, de lo cercano, de lo nacional, pero que tengan un alcance global por
su significado y sus historias, capaces de viajar por todo el mundo”, explica. De hecho,
una tercera linea de negocio es la venta de contenidos a terceros. Si Veneno no se exhibe
en el lineal para respetar a los abonados que pagaron su cuota para disfrutar del
catdlogo Premium, si existe la posibilidad de distribuirla en otros paises a través de la
venta internacional del producto. Asi, esta serie es un éxito global de la mano de HBO
Max.

Las plataformas de video bajo demanda y los canales tradicionales o en linea coexisten
“con absoluta normalidad y armonia” dentro del grupo, como comenta el responsable
de Atresplayer, pues “conviven de una manera natural, como también el consumo de
usuarios”.

Los productos en la mayoria de los casos son muy similares y hay una sinergia clara
en la distribuciéon. Los usuarios buscan ver un contenido y no tanto un sitio distinto
dénde verlo. De hecho, como comenta, “el usuario que ve La Voz o El Hormiguero no
estd pensando donde ver el producto. Los contenidos que se ven en los canales lineales
suponen un gran peso dentro del consumo de la plataforma”.

Para acercarse a los intereses de la audiencia, realizan estudios de mercado y trabajan
la explotacion de la data extraida de la plataforma. La plataforma de San Sebastidn de
los Reyes tiene como uno de sus objetivos primordiales adelantarse a las demandas
que va a tener la audiencia y, para ello “se tiende a ver qué interesa a la sociedad en
cada momento e intentar que cuando se estrene un producto sea en una etapa que la
historia tenga cabida, que vaya a funcionar segtn el estudio, conocimiento y andlisis”,
manifiesta Sdnchez Zaballos.

Para finalizar el estudio de Atresplayer Premium es importante destacar qué papel
juega en la estrategia empresarial del grupo. En el caso de Atresmedia, Atresplayer
forma parte de su esencia como cadena: “Es una pata mas de su negocio”. Queda
configurada como una parte importante que se adectia a los consumos de la sociedad.
Los cometidos del grupo son generar produccion, distribuir contenido y realizar
entretenimiento e informacion. Las audiencias manifiestan que el peso de la television
tradicional es muy alto, pero que “cada vez hay més gente que quiere consumir bajo
demanda o consumir lo lineal en otros entornos”, como asi apunta el entrevistado.
Atresplayer es fundamental para la estrategia del grupo.

4.2. El caso de MiTele Plus

4.2.1. Origeny desarrollo de la plataforma de Mediaset

Telecinco se convirtié en la segunda televisién privada en entrar en las casas de los
ciudadanos espafioles y lo hizo el 3 de marzo de 1990 con una gala inaugural
presentada por los artistas Victoria Abril y Miguel Bosé.

Vivat Academia. Revista de Comunicacién. ISSN 1575-2844 163



Saavedra Llamas, M., Vaquerizo Mariscal, A. y Tavarez Pérez, A. D
La estrategia de adaptacion de la television en abierto en Espana: Atresplayer Premium y MiTele Plus
ante el ecosistema de las SVOD internacionales y la ruptura de los hibitos de consumo.

Después de la conversion de Canal+ a Cuatro en 2005, el grupo Mediaset y los canales
Telecinco y Cuatro plantearon una via de competencia para la consolidada trayectoria
de Canal+ en este campo. De esta forma, Mediaset fue el primer grupo que lanzé una
plataforma de video a la carta en streaming y bajo demanda en nuestro pais. En
noviembre de 2011 nace MiTele.

El desarrollo de MiTele fue causa-efecto de los hechos que comenzaban a moldear el
mercado audiovisual (E! Pais, 2011):

Atendiendo a la demanda creciente de usuarios que buscan disfrutad en la Red
de sus programas preferidos cuando quieren y donde quieren, el grupo
audiovisual ha concentrado en un solo portal en Internet una amplia y atractiva
oferta televisiva con algunas de las producciones mas destacadas de sus seis
canales ahora en emisioén: Telecinco, Cuatro, La Siete, Factoria de Ficcion, Boing
y Divinity.

MiTele nace como la nueva television online de Mediaset, con una oferta gratuita y
acceso mediante ordenadores, smartphones y tabletas con la intencién, ademas, de ir
incorporando mas adelante las series y formatos de mayor relevancia para los canales.
Por eso se apunta en la introduccién que, en principio, no compitié con los nuevos
players porque presenta el servicio como un complemento y no como una nueva linea
de negocio.

En su punto de partida, ofreci6 cerca de 700 horas de television compuestas por series
espafiolas de éxito de sus canales y ficciones extranjeras con las que el grupo
conservaba convenios. A su vez, agreg6 contenido para los mas pequefios. No solo la
existencia de VOD en el mercado americano motivé su elaboracién, sino las cifras
espafnolas, ya que el mes previo al estreno de MiTele “12,2 millones de usuarios
utilizaron Internet para seguir los programas de Telecinco y Cuatro, segtn datos
publicados por la Oficina para la Justificaciéon de la Difusién” (La Voz de Galicia, 2011).

Figura 4

Evolucion de MiTele.

228 mitele® mitele pLus

Fuente: Elaboracién propia a partir de Mediaset.

Durante casi una década, se mantuvo en esta modalidad, sirviendo de repositorio de
contenido gratuito, pero en 2019, y tras dos afios previos de elaboracién, se torné a
servicio OTT de pago. El salto al modelo de suscripcién plante un precio inicial de 2,5
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€/mes, la transmisién de fatbol con un pago extra y contenido libre de anuncios
(Valero, 2019). Su actualizacién coincidié con la que también vivié ese mismo afio su
plataforma competidora, Atresplayer, quién empez6 a adquirir terreno en el mercado
por su oferta, calidad y funcionamiento.

4.2.2. Claves de la estrategia de contenidos de MiTele Plus. Entrevista realizada
a Calos Fernandez Rodriguez, responsable de MiTele Plus

Carlos Fernandez Rodriguez, experto entrevistado, es responsable de la SVOD de
Mediaset. Tanto MiTele como Atresplayer nacieron como comenta “atendiendo a una
creciente demanda de usuarios que querian disfrutar a través de Internet de sus
programas favoritos”. En un principio MiTele comenz6 su andadura con 50 titulos
distintos y la “emisién de dos canales en simulcast”. En estos momentos, la plataforma
de Mediaset Espafia cuenta con 25.000 horas de contenido y llegaron a ofrecer més de
20 senales en directo de manera simultanea.

La plataforma de Fuencarral ha evolucionado con la propia tecnologia. En nuestros
dias esos avances se ven plasmados, como dice el experto, en que “los contenidos es
posible servirlos sin latencia, en HD y 4K, gracias a la evolucién exponencial del ancho
de banda de las comunicaciones, al igual que las posibilidades de distribucién,
tomando cada vez mas relevancia las televisiones conectadas”.

Para MiTele Plus el papel de la audiencia es vital ya que “tiene un impacto directo en
las decisiones que tomamos todos los dias sobre el desarrollo del producto y de los
contenidos a incluir”. Para la plataforma de Mediaset, lo que piensen los suscriptores
es fundamental para trabajar en los contenidos que demandan. “Son un barémetro
adelantado para saber hasta qué punto los contenidos que incorporamos a la
plataforma pueden interesar a los clientes”, comentaba el responsable.

MiTele estd desarrollando actualmente un modelo de negocio mixto. Por un lado,
siguen monetizando los contenidos a través de la publicidad digital en los productos
que ofrecen gratis en su plataforma, y por el otro, con la llegada de MiTele Plus ofrecen
a sus clientes un servicio premium bajo suscripcién sin irrupciones. Todo ello supone,
como explica Fernandez, “la posibilidad de dar al usuario una experiencia que incluye
contenidos exclusivos, funcionalidades avanzadas y una carga publicitaria mucho
menos en los contenidos”.

Las plataformas se sostienen econdémicamente a través de varias vias de ingreso:
mediante la publicidad digital (AdVOD) en todos sus formatos (display, video
advertising, branded content) o mediante suscripcién (SVOD) en la que los usuarios
pagan una cuota mensual o anual, segin sus preferencias, para acceder a los
contenidos. “Una tercera forma de monetizar es a través del alquiler o PPV (TVOD),
en la que el usuario paga una tnica vez para poder acceder a un contenido,
normalmente peliculas por un tiempo limitado”, afiade. “En nuestra plataforma
tenemos los tres tipos”.

Por su parte, los contenidos que emiten en MiTele Plus estan estrechamente ligados a
los canales en abierto de Mediaset Espafia. En un estudio realizado por la cadena han
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llegado a la conclusién de que los usuarios de MiTele y los de sus canales lineales son
muy similares. Eso lleva a MiTele Plus a seleccionar cuidadosamente los contenidos
para la plataforma. De hecho, como sefiala Carlos Fernandez, “una parte importante
de nuestros contenidos premium son preestrenos de programas o series que luego
pueden verse en television”.

arlos Fernandez cree que las os medios tradicionales “son dos servicios que
Carlos F d las SVOD y 1 dios trad les “son d
conviven en paralelo” pero que en este caso “ambos tienen un target claro al que van
irigidos”. “Las plataformas y los canales tradicionales se complementan y cada
dirigidos”. “L lataf 1 les trad 1 1 t d
plataforma naci6 siendo servicio exclusivo SVOD y ahora mismo se plantean cada vez
mas abrirse al AAVOD”. “Es un modelo que lleva desarrollando Mediaset en los
altimos tres afios con bastante éxito”, reconoce.

Para conocer los intereses de las audiencias, en el caso de MiTele Plus, cuentan con
departamentos de Analitica Avanzada y Business Intelligence que “basandose en el
estudio continuo del comportamiento de nuestros usuarios y clientes, permite tomar
decisiones de forma 4gil”. La plataforma de Fuencarral cuenta con un departamento
de Atencion al Cliente que ofrece la informacion necesaria para conocer el grado de
satisfaccion de sus usuarios y, ademas, a través de las redes sociales desarrollan una
interaccién constante con sus clientes, generando mayor engagement con la marca.

Como en el caso de la plataforma anterior, es importante saber el grado de importancia
de la SVOD en la estrategia del grupo. La intencién de la empresa dirigida por Paolo
Vasile es seguir creciendo y evolucionando dentro de la estrategia global de
distribuciéon de contenidos de Mediaset. “El objetivo es asumir nuevos retos y
oportunidades que vayan marcando la evolucién del mercado y el streaming”, por lo
que este pilar de la estrategia gana terreno, como comenta Carlos Fernandez.

Eso si, cabe decir que MiTele Plus es una linea de negocio independiente dentro del
Grupo Mediaset. Este ha realizado una gran apuesta por el SVOD, un servicio que cada
vez estd teniendo una mayor importancia y fuerza en Espafia. Mediaset se ha volcado
en su politica empresarial y “se apuesta por la interacciéon con el usuario y el contenido
extendido, con desarrollos adicionales, eventos premium, canales en directo y
exclusivos y aplicaciones con la que enriquece las experiencias del usuario”.

Por lo tanto, la sinergia entre el grupo y la plataforma es total.
5. CONCLUSIONES

La ruptura de los habitos de consumo audiovisual y la internacionalizacién de los
formatos a través de la distribucion de estos, en plataformas en streaming de alcance
global, provoca un cambio sin precedentes en la historia de la television.

Por primera vez, los canales nacionales en abierto, y de titularidad privada y por tanto
con intereses comerciales, se ven amenazados porque los anteriores formatos de pago
que operaban en el pais no alcanzaban una cuota de audiencia e inversioén publicitaria
significativa y, en cambio, los nuevos agentes si que impactan en el mercado. Cuando
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aterrizan las SVOD internacionales en Espafia, en 2015, los grandes grupos de
televisién en abierto, Atresmedia y Mediaset, intentan frenar la oleada que ya estaba
transformando el ambito audiovisual estadounidense, intentando que el Estado
revertiera las reglas del juego.

En cambio, en 2019, con un nuevo mercado y lineas de negocio definidas bajo el
paraguas de la suscripcién, los grupos espafioles redisefian sus estrategias que, ahora,
si pasan por competir en la industria del streaming y no s6lo en los canales lineales.

Al cierre del primer semestre de 2022, queda patente que las plataformas de streaming
nacionales analizadas, Atresplayer Premium y MiTele Plus, convergen en sus
respectivas estrategias, conviven con sus rivales internacionales, asi como con sus
propios canales internos. En cambio, presentan lineas de trabajo alejadas. Mientras que
Atresplayer busca ofertar contenido para un target distinto y al mismo tiempo
coetaneo con su television en abierto, MiTele entiende que est4 trabajando con el
mismo tipo de audiencia que en Telecinco o Cuatro y usa la plataforma para fidelizar
y ofrecer un visionado més rico.

Figura 5

Resumen comparativo de la oferta de Atresplayer Premium y MiTelePlus.

PLUS

5€/mes - 42€/ano
4,99€/mes - 49,99€/ano y 2 meses gratis +3€ Paquete MiTele PLUS Dizi - Novelas turcas
+1,99€ Paquete Novelas Nova +4€ Paquete MiTele PLUS Cine AContra+
+5€ Paquete PLUS Fight Sports

Preestreno antes de emision en TV de series Preestreno antes de emision en
de ficcion, documentales, entretenimiento y novelas documentales, entretenimiento y novelas
Contenidos originales y exclusivos ATRESPlayer Contenidos originales y exclusivos MiTele

Descarga offline sin internet
Control del directo
Oferta de ultimos 7 dias

Descarga offline sin internet
Control del directo

Sin publicidad Con publicidad

427.000 suscriptores 207.000 suscriptores

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informaciéon comercial de los grupos y las propias
plataformas.

Ambas OTT’s brindan un servicio gratuito con menos beneficios y un servicio de pago
de diferentes modalidades que complementen el contenido en abierto. En un principio,
su precio inicial, tras los incrementos de los tltimos afios, es similar: el de Atresplayer
Premium es de 4,99 euros al mes y MiTele Plus de 5 euros.

En esta segunda secciéon de pago, Premium para Atresplayer y Plus para MiTele, el
grupo Atresmedia opta por unificar su oferta, solo presentando una extensiéon més con
su catalogo de Novelas. En el caso de Mediaset, los paquetes de contenido extra
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quedan més disgregados, contando con perfiles afines a la ficcién turca, al cine o a los
deportes.

En el proceso de desarrollo de esta nueva linea de negocio y ventana de exhibicién, la
plataforma de Atresmedia ha eliminado de lleno la publicidad, entendiendo que el
usuario de pago también lo es por este beneficio, mientras que Mediaset se resiste a
retirar los anuncios entre contenidos, bien al inicio, bien durante el visionado.

A nivel de suscriptores, como hemos visto, Atresplayer es la plataforma que cuenta
con mas usuarios de las dos privadas y en estos momentos son una de las referencias
en la producciéon y distribucion de contenido a nivel local por su estrategia
diferenciadora. Como hemos comprobado, las cifras son resultado de su linea de
negocio: apostar por nuevos creadores, con lenguajes diferentes que den una
diversidad a los contenidos y que sean facilmente exportables a otros mercados. No
obstante, si bien Atresplayer duplica a su contraparte, ha descendido respecto a las
cifras de 2021 y MiTele ha ido estrechando la distancia con su rival, posicionandose
mejor en el mercado segtn sus datos anteriores.

Si analizamos los aspectos técnicos, tanto MiTele Plus como Atresplayer Premium
estdn a la vanguardia de los avances tecnolégicos, habiendo adaptado las estructuras
de sus OTT, interfaces y displays al usuario de 2022, familiarizado ya con el consumo
de este tipo de plataformas.

En ambos casos, para los dos grupos empresariales, el canal de pago se convierte en
una parte fundamental de la estrategia de la compafiia que busca favorecer un nuevo
canal de monetizaciéon cuando se atraviesa un momento de caida de la inversion
publicitaria; también atraer a nuevos seguidores o fidelizar al puablico base y, por
ultimo, mejorar el posicionamiento de la marca y el engagement con la audiencia.
También, en ambos casos, como en el resto de las estrategias del streaming audiovisual,
el usuario es la clave y la parte de analitica de datos cobra especial importancia en la
creacion de un catdlogo que tiene que destacar dentro de un mar inmenso de horas de
ficciéon y entretenimiento televisivo.

Atresmedia, a priori, confia sus contenidos premium, sobre todo, a la ficciéon. Ofrece por
adelantado en la plataforma los capitulos de los productos mas ambiciosos de su
primer canal y también idea, produce y emite contenidos de ficciéon exclusivos para su
aplicacién de pago. En cambio, Mediaset apuesta, como en sus principales canales, por
el entretenimiento y trata de llevar suscriptores a su nueva linea de negocio ofreciendo
productos complementarios y exclusivos relacionados con los grandes realities que
mantiene en antena (Saavedra et al., 2022) y que mantienen unas cuotas de audiencia
aun muy marcadas, siendo los tinicos formatos -excluidos los deportes- que llegan a
superar hoy el 20% de share (Montén, 2021).

Ahora la competicion por el dato, por la audiencia, escapa del duopolio ya que las
cadenas operan en un mercado global lleno de oportunidades, pero también de retos.
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