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Resumen

La programacion, actividad clave del tradicional negocio televisivo, se ha visto fuertemente impactada por la disruptiva
llegada al ecosistema mediatico de las plataformas over the top (OTT). A pesar de los nuevos retos programaticos que
estas plantean, como la conquista de audiencias globales o la definicién de estrategias de engagement adecuadas a los
nuevos habitos de consumo, las OTT comparten con la televisién lineal las mismas necesidades que justificaron en su
dia el desarrollo de la programacidn televisiva. El objetivo principal de esta investigacion busca comprobar la vigencia
de la programacion en el contexto de consumo audiovisual no lineal y determinar el peso de los distintos factores que
la condicionan. La premisa de partida establece que la programacién es una actividad perdurable al margen de los cam-
bios estructurales del ecosistema. Los factores que condicionan la articulacién de la oferta y, por ende, la funcién de las
plataformas como proveedoras de contenidos, continlan vigentes. No obstante, el grado de incidencia de estos factores
varia en funcién de las necesidades que experimentan las plataformas respecto de la television lineal. La metodologia
de naturaleza hipotético-deductiva se articula a partir de una primera contextualizacién documental sobre los factores
de programacion televisiva, seguida de un analisis exploratorio-descriptivo de las principales plataformas streaming
que operan en Espafia. Los resultados contribuyen a generar una conceptualizacién de la programacion como actividad
fundamental en el sistema de las plataformas streaming.
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Abstract

The core programming activity of the traditional television business has been strongly impacted by the disruptive altera-
tion of the media ecosystem caused by over-the-top (OTT) platforms. Despite the new programmatic challenges that this
suggests, such as conquering global audiences or defining engagement strategies appropriate to new consumer habits,
OTTs share the needs of linear television that justified the development of television programming. The main objective
of this work is to verify the validity of programming in the new context of nonlinear consumption and to determine the
importance of the different factors that determine it. The premise is that programming is an enduring activity, regardless
of the structural changes in the ecosystem. The factors that condition the activity linked to the development of the offe-
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ring and, therefore, the function of the platforms as content providers continue in force. However, the impact of these
factors varies depending on the different needs of the platforms in comparison with linear television. A hypothetical-de-
ductive methodology is applied based on a literature review of factors related to television programming, followed by an
exploratory and descriptive analysis of the main platforms operating in Spain. The results contribute to the generation of
a conceptualization of programming as a fundamental activity in the streaming platform system.

Keywords

Streaming; Programming; Television; Platforms; Over the top; OTT; Audiences; Ecosystems; Digital; Audiovisual; Audio-
visual content; Media; Multimedia; Netflix; HBO; Filmin; Amazon Prime Video.

Financiacién
Este articulo forma parte del proyecto de investigacion AICO/2021/168 concedido en el marco de subvenciones
para grupos de investigacion consolidados de la Conselleria d’Innovacid, Universitats, Ciencia i Societat Digital.

1. Introduccion

La programacion, actividad y elemento nuclear del tradicional negocio televisivo, se ha visto fuertemente impactada por
la disruptiva alteracion del ecosistema mediatico provocada por las plataformas over the top (OTT). La penetracion en
el mercado espafol de estas OTT es del 52,3% (AIMC, 2021) y la presencia de sus contenidos en la vida cotidiana de las
audiencias obliga a reflexionar sobre los agentes y factores que determinan el disefio y la seleccién de los contenidos
gue se consumen. De hecho, estos operadores de la television en streaming plantean distintos y complejos retos progra-
maticos, como la conquista de audiencias globales o |la definicion de estrategias de engagement adecuadas a los nuevos
habitos de consumo. Sin embargo, y a pesar de las sustantivas diferencias, las OTT comparten con la television lineal las
mismas necesidades que justificaron en su dia el desarrollo de la programacién televisiva. Esto es, requieren seducir a un
consumidor, mantenerlo, adecuar la oferta a sus deseos, influir en sus rutinas de consumo y construir, ademas, un dis-
curso propio, una expresion global como entidad enunciadora que les permita diferenciarse en un entorno competitivo.

En esta investigacién abordamos el estudio de la transformacién de la programacién audiovisual en el entorno de las
plataformas streaming, a partir de las siguientes cuestiones: éSe puede hablar de programacién en las plataformas OTT?
éExiste un Unico modelo de programacién en streaming o son multiples modelos? ¢ Qué factores inciden en la articula-
cién de la oferta de contenidos en este sector y en qué medida lo hacen?

La premisa establece que la programacion es una actividad perdurable, al margen de los cambios estructurales del eco-
sistema. Los factores que condicionan la actividad vinculada a la articulacion de la oferta y, por ende, a la funcién de las
plataformas como proveedoras de contenidos, continlan vigentes. No obstante, el grado de incidencia de estos factores
varia en funcién de las diferentes necesidades que experimentan las plataformas respecto de la television lineal.

2. Marco tedrico

Las plataformas streaming han puesto en cuestion axio- Las plataformas construyen su identidad

mas blas.|c05 de la television lineal, tanto en lo refgren- y personalidad a través de su oferta, e
te a habitos y modos de consumo como en lo relativo a . | t d tinuidad
los modelos de negocio. La propuesta de estos servicios Incorporan €lementos de continulda

rompe con la linealidad, la unidireccionalidad, la concep- para situar al espectador

cion de la audiencia como sujeto pasivo, la experiencia de visionado colectiva, y la estructura temporal de presentacion
de la oferta. Quiebra, en definitiva, el forjado que sostenia el modelo televisivo lineal, generalista y en abierto. En ese
modelo, el pilar basico es la programacion, la oferta que cada canal disefia para su audiencia y que se constituye como
un macromensaje complejo (Ellis, 2000) con significado global (Arana, 2011).

La actividad programadora ha evolucionado con el medio (Gémez-Escalonilla, 2002). En un principio, se limitaba a or-
denar coherentemente la oferta en una parrilla horaria con el objetivo de vincular los programas a los habitos de vida
de sus potenciales espectadores. Y servia, ademas, para establecer unas rutinas internas de trabajo (Scanell, 1996).
La ruptura de los monopolios publicos en las décadas de los 80 y 90 en Europa, configura un entorno de competencia
propiciado por la aparicion de nuevos y distintos actores (operadores privados) y por la evoluciéon tecnoldgica (el desa-
rrollo, por ejemplo, del mando a distancia). Y es en ese contexto cuando la programacion adquiere una nueva y multiple
dimensién (Mousseau, 1989). Se convierte en la herramienta para seducir (Cortés-Lahera, 1999) a una audiencia con
mayor poder de decisidn; contribuye a la definicion de la identidad del canal y es clave en la diferenciacion frente a la
competencia (Ellis, 2000; Cebrian-Herreros, 1998). En el modelo de financiacion publicitario, mayoritario en la television
lineal espafiola, la programacién es ademas el centro del negocio audiovisual (Eastman; Ferguson, 2013). Se transforma
en una actividad relevante, compleja y profesionalizada que se instala en el nicleo de toma de decisiones de las em-
presas televisivas y que se ve determinada por multiples condicionantes (Vilches, 1991; Arana, 2011, Mousseau, 1989,
Eastman; Ferguson, 2013, Goémez-Escalonilla, 2004) que impulsan su evolucion.
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Aparentemente, para la television en streaming nada de En lugar de fijar sus expectativas en tér-
esto importa. Esta television y su evolucién hacia la tele- minos de atraccién publicitaria o resul-

visién no lineal incorpora el componente que Cox (2018) d £ o lataf o h
denominara “operaciones invisibles” compuestas por el tados por franja, las platatormas lo ha-

software, algoritmos y otros procesos que configuran y cen en el impacto sobre un determinado
manifiesta lo televisivo, mas alld de los contenidos y los grupo de audiencia, la captacién de nue-
medios y las interacciones que generan con la audiencia. vos abonados o el tiempo de permanen-

Las técnicas de programacion tradicionales, orientadas
a aportar continuidad y flujo de audiencias, con estrate-
gias verticales y horizontales de programacion, parecen quedar obsoletas (Van-den-Bulck; Enli, 2014a). Y, sin embargo,
otras tradicionales responsabilidades de la programacion como la personalizacidn y, especialmente el refuerzo de la
marca, son prioritarias en la era de las post-networks o la televisién digital y multicanal (Van-den-Bulck; Enli, 2014b;
lhlebzek; Syvertsen; Ytreberg, 2014). Si bien se ha constatado el cambio provocado por el streaming en la programacion
y flujo televisivo, todavia queda pendiente una actualizacidn de la base tedrica que sobre ambos conceptos se construyd,
en su momento, para el modelo lineal (Lotz, 2017; Lobato, 2017).

cia alcanzados

3. Objetivos y metodologia

El objetivo principal de esta investigacién es comprobar la vigencia de la programacion en el nuevo contexto de consumo
no lineal, determinar el peso de los distintos factores que la condicionan. Se trata, en definitiva, de contribuir a formular
la conceptualizacion de la programacion al servicio de la actividad de las plataformas OTT.

Para ello, la metodologia plantea observar el impacto del nuevo modelo sobre los factores que histéricamente han
determinado la evolucidn de la actividad programadora convencional. Y confrontarlos al funcionamiento de las plata-
formas streaming.

Se toma como referente la identificacién propuesta por Latorre-Lazaro (2017), que compone una taxonomia de 16 fac-
tores que determinan la programacion en la television lineal, tras la revisién de las propuestas de Vilches (1991), Arana
(2011), Mousseau (1989), Eastman y Ferguson (2013) y Gomez-Escalonilla (2004). Identificamos a partir de aqui cinco
grupos de condicionantes segun: tipo de operador, contenidos ofertados, ecosistema televisivo, condiciones de recep-
cién y factores externos (tabla 1).

Tabla 1. Factores que condicionan la programacion

Naturaleza Cobertura, modelo de financiacion, presupuesto, identidad de la plataforma
Contenidos Coste y vida de los contenidos, atractivo publicitario

Ecosistema Actividad de la competencia, legislacion, tecnologia

Recepcidon Audiencia, gustos y modas, estructura horaria (diaria, semanal y estacional)
Externos Actualidad, tiempo de programacion, presiones, resultados

Fuente: Elaborado a partir de Latorre-Lazaro, 2017 (pp. 100-103).

Para el estudio de su vigencia en el modelo streaming, se conforma una muestra con las plataformas principales en el
mercado espafiol [Netflix, HBOMax*, Filmin, Disney+y Amazon Prime Video (APV)] y se analiza la incidencia de cada uno
de estos factores en los elementos de la muestra, a partir de la observacidn y la revision bibliografica y documental sobre
el comportamiento y contexto de cada uno de los elementos de la muestra.

4. Incidencia de los factores programaticos en la construccidn de la oferta en streaming de las OTT
4.1. Naturaleza de la plataforma

a) La cobertura del operador es determinante para definir la oferta de contenido audiovisual en streaming. Los princi-
pales operadores analizados son actores globales o aspiran a serlo (Netflix, HBOMax, APV, Disney+). Y en este sentido
sus propuestas de contenidos son seleccionadas para ser ofrecidas en cualquier lugar del mundo. Esa circunstancia con-
diciona su eleccidn, pues deben concitar interés en audiencias de culturas y tradiciones audiovisuales muy diferentes.
El impacto de la cobertura se hace visible también en sus procesos de apertura a nuevos mercados. Asi, por ejemplo,
Netflix o APV no ofrecian producciones espafiolas hasta que se instalaron en el mercado espafiol en 2015 y 2016, res-
pectivamente. Del mismo modo, la llegada de Netflix a México en 2011 implicd la incorporacién a su catdlogo de las
mas exitosas telenovelas locales, buscando reforzar la proximidad cultural con sus nuevos suscriptores (Cornelio-Mari,
2020), conformando un modelo de produccién con un claro enfoque territorial (Hidalgo-Mari; Segarra-Saavedra; Pa-
lomares-Sanchez, 2021). Las plataformas de menor cobertura utilizan este factor para marcar su identidad, su perfil
diferenciador, ofreciendo una propuesta programatica . . )

de proximidad. Es el caso de Filmin, presente en Espania, Las plataformas sustituyen el prime time
Portugal y México, con un amplio catalogo de cine euro- por contenidos estrella que sirvan de mo-

peo (Clares-Gavilan; Medina-Cambrén, 2018). tor de atraccién para nuevos abonados
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b) En segundo lugar, el streaming ha di-
versificado las estructuras de financiacion:
suscripcion, publicidad, el alquiler PPV (pay AMAZON ORIGINAL
per view) o un modelo combinado, son las Todsmos 15 Good Omens
opciones; y plantean necesidades diferen- 1 » g b

tes en la toma de decisiones para la arti- bienvenida a Prime

prime video
e

culacién de la oferta. Asi, Netflix, HBOMax, Video

D/sney o FI/ITNH, con una financiacién basa- Disfruta de tftulos Amazon Original

da exclusivamente en la suscripcion, no es- exclusivos, ademas de otras peliculas y
s bl. d . f d series popu{ares por 13,99*

tan obligadas a construir una oferta de con- SEE i

tenidos atractiva para los anunciantes; solo cualquier momento.

ha de serlo para sus suscriptores. Si bien

estas cuatro plataformas son financiadas Comienza tu periodo de prucba gratis

por suscripcién, el impacto de este factor
no es igual en todas ellas. Netflix o Filmin
dependen de los ingresos de los abonados
para el funcionamiento de su Unica activi-
dad audiovisual, la distribuciéon y produc-
cién de contenidos a través de sus plataformas. Por otro lado, Disney+y HBOMax pertenecen a grupos comunicativos
mayores, con aprovechamiento de sinergias y economias de escala, lo que reduce la presion de las suscripciones como
fuente de financiacién de sus respectivas plataformas y, por tanto, sobre las decisiones de programacién. En modelos de
financiacion indirectos, como el de APV, donde el servicio streaming es un complemento a la suscripcion Premium de la
tienda online, la programacion de contenidos audiovisuales no es el nucleo del negocio del operador; que sus clientes no
sean solo ni fundamentalmente espectadores es un cambio esencial respecto al modelo lineal, y libera a la programacion
de una de sus principales responsabilidades.

https.//www.primevideo.com

¢) Un tercer factor es el presupuestario. Como en la televisidn lineal, la seleccidn de contenidos o la frecuencia con la que
se renueva el catalogo de una OTT estan condicionadas por el presupuesto disponible. Un ejemplo claro de la incidencia
de este factor se observa en la produccion propia. Netflix destaca entre las plataformas estudiadas por su apuesta por
el contenido original, al que en los ultimos afios ha destinado presupuestos crecientes, pasando de 8.000 millones en
2017 a 17.000 millones (Low, 2021). Amazon Prime Video es la segunda plataforma que mayor presupuesto destina a la
adquisicién de contenido, con 8.500 millones de délares en 2020 (Katz, 2021). La estimacion para HBOMax es de 2.000
millones para 2021 (Bui, 2021). Y Disney+ alcanza una suma entre 1.500 y 1.750 millones de délares para 2020 (Klebni-
kov, 2020). En el caso de Filmin, sin embargo, no hay cifras disponibles.

d) Por ultimo, se observa una significativa incidencia de la identidad de marca como factor de programacién en el strea-
ming. Las OTT estudiadas construyen su identidad a través de acciones vinculadas con la articulacién de su oferta. Asi, Fil-
min se presenta como la opcidn del cinéfilo, con un catadlogo artesanal bajo el lema “Editorializamos todos nuestros titulos.
Sin logaritmos”, que apuesta por el cine frente a las series y por la produccion europea y de autor. Disney+ lo hace como
plataforma familiar con una oferta apta para todos los publicos. Ambas centran su identidad sobre el tipo de contenido que
ofrecen y el target. Por el contrario, Netflix construye una marca adscrita a un contenido abundante, variado y de calidad
(“See what’s next”) (Mayorga-Escalada, 2019) sin apostar por un género, formato o target especifico. Ted Sarandos, res-
ponsable de contenido de Netflix, afirmaba que no existe nada parecido a un “show de Netflix”, pues no quieren asociar su
marca a ningun tipo de contenido (Adalian, 2018). De hecho, el operador reconoce en su pagina para inversores como un
criterio de evaluacién de sus contenidos originales el impacto que este pueda provocar sobre la marca Netflix:
https.//ir.netflix.net/ir-overview/top-investor-questions/default.aspx

HBO, por su parte, vincula su identidad de marca a la calidad de sus ficciones y a la transgresion en contenidos y temas:
“iEs diferente? ¢es distinto? ées bueno?” (Cascajosa-Virino, 2006). APV es la plataforma estudiada con una identidad
menos conformada, probablemente por su propia naturaleza instrumental, bien explicada en la frase de su CEO, Jeff
Bezos: “Ganar un globo de oro nos ayuda a vender mas zapatos” (McAlone, 2016). Un ejemplo de la relevancia de la
identidad de marca como factor de programacién en las OTT nos la aporta Disney+ y su decision de ubicar el contenido
mas adulto, necesario para su proceso de expansion, en una subplataforma distinta, STAR, una marca diferenciada que,
sin embargo, se oferta al consumidor de forma conjunta. Esta estrategia busca que Disney+ crezca sin dafiar la imagen
de marca de Disney, elemento “integral” del negocio (Disney, 2020).

4.2. Contenidos

a) El coste de los contenidos se mantiene como un factor decisivo en el proceso de toma de decisiones relacionado con
la construccion y presentacion de la oferta de las OTT. Los catdlogos de las plataformas estudiadas estdan conformados
en gran medida por ficciones, un género de elevados costes. Algunas producciones nativas del streaming rivalizan ya con
los presupuestos de las grandes producciones cinematograficas (Ruiz-de-Elvira, 2019). Asi, el coste de los contenidos
para las plataformas grandes estudiadas puede alcanzar en Netflix los 200 millones de ddlares para la pelicula The Gray
men (Gartenberg, 2020) o los 10 millones de ddlares por capitulo de The crown (Ryan; Littleton, 2017); en HBO los 15


https://ir.netflix.net/ir-overview/top-investor-questions/default.aspx
https://www.primevideo.com

millones por capitulo de Juego de tronos (Ryan; Little- La competencia entre plataformas es
ton, 2017); o en APV los 564 millones de ddlares previs- sincrénica y asincrénica, y no busca el

tos para la primera temporada de E/ sefior de los anillos h . | i6n de | di .
(APV), (Kiefer, 2021). Junto a estos productos conviven share sino la atencion de la audiencia,

otros de menor calidad y presupuesto. Se completa la que se mide por numero de usuarios y
oferta con documentales y formatos de entretenimien- tiempo de permanencia, y que repercu-
to, que resultan comparativamente mas econdmicos. No te a su vez en un mayor conocimiento de

obstante, dentro de cada género pueden encontrarse

) su comportamiento
programas con un rango amplio de costes.

b) En el streaming, el coste-eficiencia de un producto se calcula sobre las expectativas depositadas en ese contenido, de
forma similar a la television lineal. Sin embargo, en lugar de fijar sus expectativas en términos de atraccidon publicitaria o
resultados por franja, las plataformas lo hacen en el impacto sobre un determinado grupo de audiencia, la captacion de
nuevos abonados o el tiempo de permanencia alcanzados. Este parametro de coste-eficiencia se mide en funcién del nu-
mero de horas de visionado que genera un producto. Esto explica la guerra de pujas por titulos como Friends, The office
o Seinfield; series muy asentadas, con audiencias fieles, que generan un fondo de catdlogo con varias horas de contenido
testado y con un consumo constante. Por tanto, mientras la televisién convencional suele programar los contenidos de
mayor coste en la franja de prime time, las plataformas adquieren titulos mas costosos porque confian en convertirlos
en contenido estrella, que puedan actuar como motor de atraccion de nuevos abonados.

c) Por otro lado, y del mismo modo que en la televisidn lineal, la construccidn y presentacion de la oferta en streaming
se encuentra condicionada por los costes de las producciones (propias), por el coste de adquisiciones (derechos de ter-
ceros) y por el stock. Pero en las plataformas, la vida de los contenidos incide de forma diferente sobre la programacion.
Si en la television el contenido emitido era contenido quemado (sin considerar las reposiciones o pases escalados en
horario), en las plataformas, el contenido estrenado pasa a formar parte del catdlogo permanente, o hasta que duren
los derechos de explotacidon. Debido al elevado nimero de suscriptores de algunas de estas plataformas, la vida de sus
contenidos es muy larga. De hecho, han dotado de una nueva vida a los contenidos clasicos, que se encontraban ya
fuera de los circuitos. Disney+y HBOMax cuentan con un amplio stock derivado de sus respectivas matrices mediaticas
(The Walt Disney Company y Warner Media, respectivamente); Filmin ha incorporado cine clasico de Hollywood a través
de un acuerdo con NBC Universal. Y Netflix y APV también adquieren series muy rodadas en la television lineal, como
Friends o Se ha escrito un crimen, respectivamente.

d) En lo relativo al atractivo publicitario de los contenidos, la llegada de las OTT resulté disruptiva al alejarse del modelo
publicitario, muy explotado por la televisidn lineal y que mostraba ya signos de agotamiento (Martin-Guart; Fernandez-Ca-
via, 2012). La ausencia de publicidad durante el visionado fue, junto a las opciones de consumo, el valor diferencial de
plataformas de suscripcion (SVoD) o de pago por contenido (TVoD o PVoD), como las que conforman la muestra estudia-
da. En estos modelos, el atractivo publicitario de los contenidos pierde su relevancia en la configuracién de la oferta. Sin
embargo, aunque no insertan publicidad convencional, las OTT si pueden incorporar acuerdos para la produccién de los
contenidos. La publicidad se convertiria asi en una posible fuente de financiacion directa de las producciones y, por tanto,
en una variable mas a tener en cuenta a la hora de elegir lo que se produce. Hay casos muy sospechosos de connivencia
entre Netflix y una cada vez mas extensa lista de marcas (Hsu, 2019). De hecho, el product placement se ha convertido en
un recurso muy presente en las producciones propia del operador (Boix-Romero; Vilaplana-Aparicio; Ortiz, 2021). Hasta
22 veces aparece, por ejemplo, Cola Cao en las tres temporadas de La casa de Papel (Castell6-Martinez, 2020). APV, por
su parte, incorpord durante un tiempo en su catadlogo la serie documental Pienso luego actuo, producida por la compaiiia
de telefonia Yoigo. En estos modelos de product placement o branded content, el atractivo que un producto audiovisual
despierte en los anunciantes es determinante. Las
plataformas también rescatan férmulas clasicas
como el merchandising. Disney+ lo lleva en su ADN
y Netflix lo ha explorado con la marca textil Diesel,
para la fabricacién de una linea vinculada a uno de El mayor cata’logo decine Y
los contenidos estrella, La casa de papel. Ademas, series

generd acuerdos de marketing para el lanzamiento '
de sus productos con Coca-Cola, Baskin-Robbins o - -
Burger King, para la tercera temporada de Stranger
things (Rodriguez, 2019). Del mismo modo, HBO,
aposto por Oreo o Diaego para comercializar galle-
tas y whisky inspirados en Juego de tronos. Filmin,

por el coptrario, representa una excep.c,ién, da(fio Y] _ R ‘O %@:R\\ e Inoz 3
Lo =5 %06 Sicuioi

= HIMIN

que no tiene consolidada su produccion propia. I
Elegir productos que alimenten estos acuerdos es
uno de los retos a los que también se enfrentan los
programadores de las OTT.

https://www.filmin.es
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La actual fragmentaciéon del mercado de
la suscripcion apunta a una mayor presen-
cia de la publicidad en el streaming, bien a
través de plataformas de acceso gratuito o
bien con modelos mixtos. Cabe esperar, por
tanto, que los programadores busquen con-
tenidos atractivos para el target deseado Unlimited mOViES, TV
por los anunciantes, lo que empodera a la
publicidad como factor de seleccidn.

glish v | Signin

shows, and more.

Watch anywhere. Cancel anytime.

4.3. Ecosistema audiovisual

a) La actividad de la competencia se man- Ready to watch? Enter your email to create or restart your membership.
tiene como un factor determinante de la
programacion en las plataformas. En ellas,
la competencia en el consumo es al mismo
tiempo sincrdnica y asincrénica. No se com-
pite por un share sujeto a un periodo con-
creto de tiempo, pero si se compite por la atencidn de los usuarios, que se mide en nimero de abonados y en tiempo de
permanencia. La competencia para las plataformas no la representan solo los otros operadores, sino toda actividad de
ocio, especialmente la que implica una pantalla. Por ello se debe configurar una oferta lo suficientemente atractiva para
capturar el interés de los usuarios, y mantenerles conectados, estimulando su curiosidad. Esto obliga, por una parte, a
una renovacion continua del catalogo. Por otra, promueve las pujas competitivas por el contenido mas valioso. Un ejem-
plo es la suma de 100 millones de délares que Netflix pagd para mantener la serie Friends, propiedad de Warner Media,
que a su vez la queria para su plataforma HBOMax. Estos movimientos afectan también a la captacion de talentos:
Netflix fiché a David Benioff y Dan Weiss, creadores de Juego de tronos, por 200 millones de délares; a Shonda Rhimes
(Anatomia de Grey y Scandal), que estaba en la ABC, por 100 millones; y a Ryan Murphy (Glee, American horror story y
American crime story) de la FX/Fox, por 300 millones de dodlares.

Email address Get Started >

https.//www.netflix.com

b) La legislacion no era un factor que condicionara significativamente el contenido ofrecido por las OTT. Pero la Directiva
de servicios de comunicacién audiovisual (2018/1808) ha cambiado radicalmente esta situacién, al incluir a las plataformas
entre los operadores sometidos a regulacién. Dos articulos de la normativa inciden sobre el trabajo de programar la oferta
en streaming. El primero es la obligatoriedad de conformar un minimo del 30 % de su catalogo con productos europeos. Esta
decision impacta tanto en los procesos de seleccidon de contenido licenciado como en la produccidon de nuevos contenidos.
Tendra especial influencia en los grandes operadores estadounidenses de la muestra, Disney+, Netflix, APV y HBOMax, cuyos
catdlogos tienen una presencia limitada de producciones europeas (Vlassis; Rioux; Tchéhouali, 2020) y puede suscitar dos
tipos de respuesta por parte de estas plataformas: optar por aumentar el nimero de titulos europeos, o reducir el nimero de
titulos no europeos para cubrir asi la cuota establecida. Ademas, en su transposicién a la legislacion espafiola, aplicable a las
OTT con sede fiscal en Espaiia, el Gobierno tiene previsto establecer cuotas para la produccion en castellano y en las lenguas
cooficiales. Filmin es la Unica plataforma mas préxima a cumplir con estas exigencias al disponer de un catalogo con un 65%
de cine independiente y europeo, y un 16% de él en castellano (Navarro, 2021). Por otra parte, se prevé también significativo
el impacto de la obligatoriedad de financiar la produccién de obra europea. En Espafia, la nueva ley audiovisual establecerd
un 5% de los ingresos y obligara a cualquier operador que ofrezca su servicio en Espafia e ingrese un minimo de 10 millones
de euros. En el caso de plataformas con ingresos por encima de los 50 millones, estos recursos deberan ser destinados a la
produccion. Si no se alcanzan, se podran destinar también a la adquisicion de derechos. El impacto de la directiva europea
y sus transposiciones es ya visible en las decisiones de programacion de las plataformas estudiadas. Por ejemplo, en Filmin,
tras doblar en 2020 sus ingresos (15 millones de euros), ha iniciado la produccién de contenido propio. Disney+, |a plataforma
con el catdlogo menos europeo de las analizadas, ha anunciado sus primeras series europeas en 2021 y prevé alcanzar las 50
en 2024 (Mantilla, 2021). Netflix, se adelantd en cierta medida a esta exigencia con su modelo de produccidn local para la
emision global. Sin embargo, el operador ha alertado de que la creciente y generalizada regulacién puede hacer mas costoso
y restrictivo el servicio que presta a la plataforma (Netflix, 2020). Un camino que también han seguido, aunque en menor
medida, HBO y Amazon Prime Video. Otra de las formas principales en las que la legislacion afecta a la programacion de las
plataformas son las medidas relativas a la proteccién a la infancia, que condicionan fundamentalmente la programacién de
las televisiones lineales, la nueva regulacidn no incide tanto en el acto de programar como en la implementacion por parte de
las OTT de herramientas tecnoldgicas que limiten el acceso de los menores a contenidos inadecuados, como los sistemas de
control parental. En todo caso, la nueva regulacion ha reforzado el peso de la legislacion como factor de programacion para

estas plataformas. } .
La tecnologia es uno de los factores prin-
c) Por su parte, la tecnologia si supone un factor deter-

, 9 ) cipales que condicionan la programacién
minante en la programacion de las OTT, ya que constitu- . .
ye la base de su modelo de negocio. Cualquier cambio en streaming y se traduce en tiempo de
tecnoldgico vinculado con las pantallas, la movilidad y consumo, conectividad, valorizacion de
la recopilacién de big data, tiene implicaciones directas la audiencia y personalizacidn
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sobre el comportamiento de las plataformas
estudiadas, y, por consiguiente, sobre el dise- !
flo de su oferta. Del mismo modo, la configu-
racién de algoritmos adaptados a las estrate-
gias de cada plataforma constituye una de las

principales claves tecnolégicas del funciona- DI HOLA A TODO LO
miento de la programacion en las plataformas QUE AMAS
analizadas, aunque destaca la complejidad ,

del algoritmo de Netflix y su capacidad para .qufmnt

condicionar las elecciones sobre el contenido TR NI
(Hurley, 2018).

La necesidad de mantener la atencion de los
usuarios dentro de la plataforma puede in-
centivar la seleccion de contenidos facilmente
consumibles en movilidad. Un ejemplo lo ve-
mos en El tiempo que te doy de Netflix, con

Todo lo que amas en un mismo lugar
capitulos de 10 minutos (Vialds; Ferreirds, Los mayores éxitos d tacquill, las historias més rompedorasy los clésicos inolvidables que nos han

convertido en quienes so

2021). Ademds, la tecnologia constituye un
factor principal que condiciona la programa-
cién, ya que sus aplicaciones estan orientadas
a garantizar la constante vinculacién o engagement de los usuarios con la plataforma. Esto se traduce en acciones
vinculadas al tiempo de consumo, como la omision de las introducciones y titulos de créditos, opcionales en todas las
plataformas. También en la conectividad, al permitir la adaptacién del streaming a la velocidad de descarga (Netflix), la
posibilidad de controlar la velocidad de reproduccion (Netflix) o la opcién de consumo off line (todas). Y la valoracién
de la experiencia, con recomendaciones entre pares (Netflix, Filmin), sugerencias de contenido personalizado (todas),
personalizacion de los carteles en portada (Netflix), o la posibilidad de compartir la experiencia con visionado conjunto
(Disney+y APV). Del mismo modo, cualquier avance tecnoldgico serd susceptible de incorporarse a la experiencia de los
usuarios (visionados verticales, conjuncién de visionado y compras online, etc.).

https.//www.hbomax.com

4.4. Recepcidn

a) El conocimiento de la audiencia ha sido clave en el negocio audiovisual. También lo es ahora para las plataformas
OTT que persiguen conectar con los gustos y preferencias de su publico objetivo. La seleccion de contenido, tanto del
adquirido como del producido, tiene como base el conocimiento de los usuarios. Lo que difiere, y mucho, es la forma
de obtener ese conocimiento y su utilizacién para el disefio de la oferta. A diferencia de la television convencional, las
plataformas no necesitan agencias externas para el estudio y andlisis de sus audiencias, sino que son ellas quienes deci-
den como estudiarlas y los criterios para clasificarlas y abordarlas. Utilizan los datos que obtienen de su comunidad para
captar y mantener mejor su atencion, evitar las fugas del servicio, ganar fidelidad a largo plazo y generar satisfaccion
(Gémez-Uribe; Hunt, 2016). El rastro digital que deja la conexidn a una plataforma ha llevado el estudio de las audiencias
a unos niveles de precision impensables en el modelo de analisis tradicional. Permite a los operadores diseccionar sus
gustos y habitos de consumo para luego, a través de algoritmos, ofrecerles un producto que sea de su agrado. Por tanto,
la audiencia no esta sociodemograficamente estratificada, como lo esta en los estudios de audiencia de la television
lineal, sino que se identifica segln su comportamiento dentro del universo creado por la plataforma. Y este universo
puede estar limitado al espacio meramente audiovisual en los casos de Netflix, Filmin, HBOMax y Disney+, o actuar en
conjuncion con otras fuentes de informacion, como hace APV con la tienda online de Amazon.

Para la audiencia, este nuevo modelo conlleva una oferta mucho mas personalizada, en la que sus decisiones actuales de
consumo determinan no solo lo que ven ahora, sino también lo que se les va a ofrecer mafiana. El reto del programador,
en este caso, consiste en disponer contenido personalizado y al mismo tiempo generalizado, de forma que apele a los
gustos de la audiencia y resulte atractivo para el maximo numero de usuarios diferenciados. Para ello, Netflix, pionera en
la aplicacion de big data, ha clasificado a todos sus usuarios en 2.000 comunidades de gustos, que se corresponden con
perfiles de consumo de contenido de sus millones de usuarios, de manera que espafioles, rusos, brasilefios o turcos pue-
den pertenecer al mismo cluster, sin importar su procedencia, nucleo familiar, nivel cultural o socioeconémico (parametros
habituales en la clasificacion de audiencias de la televisién convencional). Aqui solo importa lo que la audiencia ve, cémo lo
ve y cuanto lo ve. Al mismo tiempo, Netflix reconoce un total de 27.000 microgéneros (lzquierdo, 2019). La combinacién de
estos y otros datos determina la adopcion de decisiones de programacién, ahora mucho mas vinculadas a las preferencias
de sus diferentes comunidades de usuarios.

b) Del mismo modo, las OTT estan desubicadas respecto a parametros geograficos, sociales y culturales, pues aspiran
a la expansion, a la distribucion global. Sin embargo, esto no impide que sean sensibles a determinadas modas y ten-
dencias. Blum y Lindheim (1989) sefalaban que los temas y géneros televisivos respondian a un ciclo constante donde
confluian las necesidades de las cadenas y los intereses de la audiencia. Para las plataformas streaming esta confluencia
se mantiene, pero amplificada por la magnitud de las audiencias, ahora globales, y por tanto heterogéneas en sus inte-
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reses. Con todo, es posible detectar tendencias a esca- La programacion streaming, al igual que
. . 7’
las amplias, como el auge de series compuestas por una ocurre en la lineal, no es Gnica, sino que

sola temporada, con cliffhanger episédico, que incentiva d dif del d
el consumo maratoniano intensivo; o los documentales se traduce en diferentes modelos de

seriados. También hay modas tematicas como la prolife- programacion para las OTT en funcion
racién de true crimes, que se nutren de sucesos locales de la naturaleza y dinamicas de las pla-
para ofrecer un producto global y a cuyo éxito han su- taformas

cumbido todas las plataformas estudiadas. Ejemplo de

ello son, entre otros: Making a murderer, El caso Asunta o A los gatos, ni tocarlos, en Netflix; The jinx, Muerte en Ledn, o
Knutby: reza, obedece, mata, en HBOMax; Lorena, en APV; A wilderness of error, en Disney+ o Capturing the friedmans,
en Filmin.

c) El dltimo factor relacionado con la recepcidn es la estructura temporal. La audiencia de plataformas OTT no ha va-
riado sustancialmente sus habitos vitales: sigue trabajando, comiendo o viajando en vacaciones. Y esto también incide
en su consumo audiovisual. De hecho, el momento diario de mayor visionado en el streaming es el mismo que en la
television tradicional, esto es el prime time, entre las 21:00 y las 00:00, segun confirma el Estudio general de medios
(AIMC, 2019). Sin embargo, las OTT rompen la estructura de la programacion lineal tradicional (Lotz, 2017) basada en
una parrilla horaria diaria, conformada semanalmente y estructurada por temporadas, que busca adecuar la oferta a la
audiencia que en cada momento estd frente al televisor y a sus rutinas vitales. En las OTT, la oferta se estructura a modo
de amplio catalogo y es la audiencia quien decide qué, cdmo y cuando lo consume. Este modelo ha dado lugar a formas
de consumo propias, como los maratones de series que, lejos de adaptarse a los habitos de la audiencia, los modifican
(Hernandez-Pérez; Martinez-Diaz, 2016). Por tanto, el factor temporal parece perder su impacto sobre el proceso de
programacion. No obstante, las plataformas estudiadas no son del todo ajenas a los ciclos vitales de sus audiencias. Ha-
bitos sociales como la escolarizacién o los periodos vacacionales se producen en unas coordenadas espaciotemporales
(Gémez-Escalonilla, 2004) a las que si reaccionan los responsables de estructurar la oferta de las OTT estudiadas. Asi,
por ejemplo, Netflix, HBOMax, Disney+ o APV hacen coincidir el periodo vacacional con promociones y/o estrenos de
contenido tematicamente vinculado, por ejemplo, a la Navidad (Cémo arruinar la Navidad, en Netflix; La extraordinaria
Navidad de Zoey en HBOMax; Black Nativity en Disney+; Cuidado con lo que deseas en APV, todas estrenadas en diciem-
bre de 2021) o al periodo estival.

Las OTT analizadas, con todo, no han renunciado completamente a las estrategias basadas en una distribucion natural del
tiempo. Un ejemplo es la estructura de capitulo por semana que caracterizé desde sus inicios a las series de HBO y que han
ido incorporado el resto de las plataformas, incluida Netflix, que lo limita por el momento a los realities (Morillo, 2021). Esta
practica recupera para las OTT la vieja aspiracion de la television tradicional de promover citas programadas con sus espec-
tadores, eventos que se integren facilmente en sus tiempos de ocio naturales y que garanticen continuidad en la conexion,
sostenibilidad de la atencidn y la incorporacion progresiva de nuevos suscriptores alentados por el debate publico que se
genera entre capitulos. Netflix aumenta el nUmero de estrenos a partir de los miércoles y hace del viernes el dia preferente
para lanzar sus series completas de ficcién (Heredia-Ruiz; Quirés-Ramirez; Quiceno-Castafieda, 2021) coincidiendo con el
fin de semana y con el aumento del tiempo de ocio. El Ultimo capitulo de la exitosa saga Juego de tronos de HBO, emitido
en el prime time (20:00 horas, GMT-5) de un dia no laborable (domingo), evoca los grandes eventos colectivos de la tele-
vision lineal. Pero el paso mas significativo hacia estrategias de programacion clasicas, basadas en los habitos de vida del
espectador, ha llegado con la consolidacion del sector. Entre las plataformas estudiadas, Netflix es la primera que ha ensa-
yado incorporar un servicio lineal con Direct, disponible en Francia, que recupera la esencia de la programacion televisiva
distribuyendo contenidos en franjas horarias concretas a lo largo del dia. Una vuelta al modelo lineal que busca facilitar
la eleccion de un espectador saturado por el exceso de oferta y, al mismo tiempo, captar para la plataforma a los todavia
numerosos espectadores de televisién que no sienten atraccién por el streaming. En este modelo de OTT, la estructura
temporal recupera plenamente su papel en las decisiones de presentacién de la oferta.

4.5. Factores externos

a) La actualidad como factor de programacion ha perdido peso en el nuevo universo audiovisual de las OTT. Este proceso
se ha visto propiciado por la desconexion del espectador del tiempo real y la escasa presencia de emisiones y progra-
mas en formato directo, que libera a los programadores de las plataformas del exhaustivo seguimiento de los aconte-
cimientos de actualidad que caracterizé siempre a la programacién lineal. De hecho, en el nuevo universo audiovisual,
los géneros informativo e infoshow, muy vinculados a la actualidad, se han convertido en valores diferenciales para
la television generalista tradicional, tanto publica como privada, frente a la potencia del catdlogo ficcional de las OTT
(Latorre-Lazaro; Doménech-Fabregat, 2020; Prado et al, 2020; lzquierdo-Castillo, 2017). Cabe, sin embargo, observar
como algunas OTT si utilizan criterios de actualidad para ordenar y promover la difusion de sus contenidos. Un ejem-
plo destacado son las recomendaciones de la plataforma espafola Filmin que, como explica su editor Jaume Ripoll, se
configuran diariamente en funcién de diversos factores, entre ellos “la actualidad” o “las efemérides” (Navarro, 2021).
Asi, entre las recomendaciones de abril de 2020 destacan tags relacionados con la crisis del Covid-19 —Homenaje a los
sanitarios o Virales—. Precisamente sobre el Covid 19, Netflix incorporé también en su catdlogo El coronavirus, en pocas
palabras, un corto documental sobre la pandemia. Por otra parte, Filmin lanzd The Filmin times, un servicio informati-
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vo de acontecimientos y etapas histéricas que conectan Para la audiencia, este nuevo modelo

con las producciones de su plataforma. El resto de las conlleva una oferta mucho mas persona-
plataformas no utilizan estos recursos, aunque HBOMax . ..
lizada, en la que sus decisiones actuales

también usa, en menor medida, lo que denomina “se- .

leccién del editor” para ofrecer contenidos relacionados de consumo determinan no solo lo que
coincidiendo con determinados eventos, bien sociales ve ahora, sino también lo que mafiana
como las fiestas navidefias, o culturales como la celebra- se le va a ofrecer

cién de los Globos de oro.

b) Por otra parte, el tiempo de programacion es un factor menos tangible y probablemente menos evidente para la persona
responsable de la programacion, dado que ella misma forma parte de él. Tradicionalmente, la televisiéon, como en general
las industrias culturales, ha marcado el pulso histérico de su tiempo. También lo hacen las OTT. Las plataformas han nacido
con el siglo XXl y su programacion esta esencialmente disefiada para espectadores de este tiempo, por creadores de este
tiempo y financiada por empresas de este tiempo. Que las plataformas OTT incluyan obras de mujeres cineastas, que Filmin
incorpore en sus “colecciones” tematicas dedicadas al Orgullo gay, o que Netflix programe una serie distopica como Black
mirror son muestras del reflejo en la programacion del tiempo que vivimos. También, desde una perspectiva mas local, lo
son El desafio: ETA, de APV, o Patria, de HBO, propuestas sobre la banda terrorista, dificiles de imaginar hace una década.

c) Respecto a las presiones que tradicionalmente han afectado a la programacion lineal, estas pierden fuerza en el sector
de actividad del streaming. La television se ha visto constantemente sometida a presiones, especialmente sobre conteni-
dos informativos, que pueden venir de multiples fuentes (politica, econdmica, profesional y social), y utilizar diversas he-
rramientas. Los actores politicos pueden servirse, por ejemplo, de redes clientelares con televisiones privadas (licencias,
subvenciones, publicidad institucional, etc.) o ejercer mecanismos de control sobre las televisiones publicas. También
la audiencia puede boicotear un programa, y los anunciantes mas poderosos pueden condicionar la informacion que se
ofrece sobre ellos y/o sobre su sector. Por el contrario, las plataformas se encuentran en un escenario liberado, en parte,
de estas presiones. La mayoria no recibe subvenciones ni publicidad, por lo que estdan sometidas principalmente a los
dictados de la audiencia, de la que dependen. La estructura global de muchas de ellas también las hace mas inmunes
a las presiones politicas que suelen tener una influencia nacional. El hecho de que su objetivo no sea, habitualmente,
la informacién de actualidad, como si lo es en la television generalista, también reduce el seguimiento que sobre ellas
pueden hacer determinados grupos de presion. No obstante, no lo eliminan, como se pudo comprobar con la llamada al
boicot, promovida por las asociaciones de victimas del terrorismo y apoyada en las redes sociales, para la retirada de la
campana de promocién de Patria en HBO. Otro ejemplo, la suspension por parte de Netflix de la produccion de la serie
turca If only, después de que el gobierno de Tayyip Erdogan censurara la trama de un personaje gay (Vivarelli, 2020). Por
otra parte, como ocurre en la television lineal, las OTT si se ven sometidas a las presiones internas, las vinculadas a las
estrategias de negocio de las propias empresas, muchas de las cuales cotizan en bolsa y deben cumplir las aspiraciones
de su accionariado. Es el caso de Disney+, APV, Netflix y HBOMax.

d) Por ultimo, el contenido streaming necesita cumplir con sus objetivos y alcanzar unos resultados éptimos para man-
tenerse en la plataforma. La razdn principal por la que un contenido sale de Netflix es, segun Cindy Holland, su vicepresi-
denta de programacion original, la falta de interés por parte del publico en relacién con el coste del programa (Prudom,
2018). Del mismo modo, los bajos indices de audiencia también estan detras de algunas cancelaciones de HBO (Weis,
2021). Por tanto, el éxito entre los suscriptores es el principal aval para la contratacion de nuevas temporadas. Son
esencialmente los mismos criterios que utiliza la programacion de la television lineal para decidir el mantenimiento o la
suspension de sus formatos. En este sentido, las OTT no han supuesto una gran novedad. Los resultados de audiencia
siguen siendo la vara de medir el éxito de la oferta audiovisual.

Lo que si ha supuesto una revolucién es la forma en la que las OTT miden el éxito de audiencia de sus productos. La re-
copilacion de datos de consumo de los usuarios permite a las plataformas observar el comportamiento de sus productos
sin necesidad de consultoras externas, imprescindibles hasta ahora en la televisidn lineal. En este nuevo escenario, los
operadores lo conocen casi todo sobre sus productos y sobre el consumo que sus clientes hacen de ellos y lo utilizan para
disefiar una programacion mas personalizada. Pero desconocen los resultados de su competencia, lo que deja a las OTT
sin una herramienta que ha sido fundamental en la televisidn tradicional. Y lo que es mas importante, deja al publico sin
conocimiento sobre el comportamiento de la sociedad respecto a su consumo mediatico.

La medicién de los resultados tampoco esta estandarizada. Cada plataforma elige los parametros que determinan si estos
resultados son buenos o malos, y cémo afectan en su toma de decisiones sobre los contenidos. Por ejemplo, Netflix utiliza
modelos estadisticos detallados para determinar las horas de visionado esperadas para cada titulo con relacién a su perio-
do de licencia. Comparan el coste por hora vista frente a otros parametros como acuerdos sobre el contenido (exclusividad
versus no exclusividad, series versus peliculas, etc.). También utilizan un pardmetro que mide la supervivencia del contenido
(si los usuarios terminan el contenido una vez iniciado), de forma que un gran nimero de usuarios que empiezan una serie
y no la terminan puede registrarse como peores resultados que una serie con poca audiencia que si se visualiza completa
(Adalian, 2018). En definitiva, el analisis de big data pasa a ser clave en la toma de decisiones de los programadores cuyo
propdsito no solo se orienta hacia la obtencidn de audiencia, sino a la generacidon de engagement entre esta y el contenido
(Neira; Clares-Gavilan; Sanchez-Navarro, 2021).
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5. Conclusiones

La programacion, como conjunto de actividades que determinan y estructuran una oferta audiovisual, es una actividad
esencial en el funcionamiento de las plataformas OTT. Estas seleccionan y adquieren contenido para un publico definido,
lo disponen con unos criterios determinados, lo configuran como una oferta global que les identifica y evaldan los resul-
tados de sus decisiones. Pero lo hacen de forma diferente a la televisién lineal porque practicamente todos los factores
que inciden en la actividad programadora han mutado en el universo streaming.

Los factores vinculados con la naturaleza del canal mantienen su influencia sobre las decisiones de programacion de las
OTT. Sin embargo, su peso relativo ha variado. Las coberturas de las OTT son potencialmente globales, y el modelo de
financiacidn se centra, principalmente, en la suscripcidén. Pero ambos siguen marcando la actividad de programacion, al
igual que lo hacen el presupuesto disponible y la imagen de marca de la plataforma.

Destaca el cambio de paradigma que se produce al abandonar la publicidad como eje central, por lo que el atractivo
publicitario se desplaza hacia el atractivo para capturar y mantener las audiencias dentro de la plataforma. No obstante,
ta publicidad si tiene interés por las plataformas, pues ahi habitan sus potenciales clientes. Por tanto, es previsible que
su influencia sobre la programacion sea creciente, pero no central. El coste de los programas ha aumentado para algunos
géneros y formatos concretos, pero también aumenta la vida Gtil de estos contenidos, dos factores que mantienen su
incidencia en la programacion streaming.

Los factores ligados a la estructura del ecosistema audio-

visual inciden de forma desigual. La tecnologia adquiere El analisis de big data pasa a ser clave

un papel preponderante entre los condicionantes, por- en la toma de decisiones de los progra-
que esta en la base del propio modelo de negocio de madores, con la limitacién de que no se
las plataformas, que incorporan con mayor agilidad que comparten los resultados entre todos

la televisidn lineal cualquier avance dirigido a mejorar
la experiencia de consumo. La competencia también de-
termina la actividad programadora de las OTT que compiten por los mismos potenciales suscriptores y tienen en el dise-
o de la oferta de contenido una herramienta esencial para captarlos. El marco legislativo ha incrementado su incidencia
desde que las entidades reguladoras han decidido actuar sobre el sector.

los agentes del sector

Por otro lado, los factores vinculados con la audiencia adquieren una relevancia predominante en la programacion en
streaming, llegando algunas plataformas a articular su programacién precisamente sobre este factor, gracias a los me-
canismos de recopilacién de informacidn, especialmente sobre el consumo y habitos de la audiencia en su vinculacion
con la plataforma.

Por el contrario, los habitos temporales y sociales han perdido importancia, en la medida en que las plataformas no
constituyen mayoritariamente medios de consumo lineal. La personalizacion en los gustos diluye, aunque no elimina, el
impacto de las modas como factor en la toma de decisiones de la programacion.

Por ultimo, las plataformas estan menos expuestas a los factores externos de lo que estaba la television lineal. La actua-
lidad, los tiempos de emisidon y las presiones (politicas, principalmente) no presentan una gran incidencia. Si lo hacen,
no obstante, los resultados, cuyo valor se multiplica por la ingente cantidad de informacion y detalles sobre el alcance
de las decisiones adoptadas en materia de programacion.

En definitiva, los cambios registrados por estos factores y su diferente incidencia en la programacién streaming replican
la trasformacion experimentada por el ecosistema audiovisual en la tarea de programar, y dan lugar a un nuevo y evolu-
cionado modelo: la programacion streaming.

La programacién streaming combina la ambicién global con estrategias locales. Dispone de recursos nunca vistos en
la television lineal y maximiza los ciclos de vida de los productos. Es mas independiente, aunque no por ello libre de
presiones. Esta programacion sostiene la identidad de marca de las plataformas. Se caracteriza por ser mds tecnoldgica
y menos intuitiva. Su objetivo, mas alla de seducir al espectador (Cortés-Lahera, 1999), es enamorarle y conseguir su
compromiso a largo plazo. Es una programacion esencialmente atemporal, conecta menos con la realidad cotidiana, la
actualidad o el contexto social de su audiencia. Es mas evasiva. La actividad programadora del streaming es altamente
dependiente del usuario y de sus habitos de consumo. Por ultimo, resulta un modelo muy poco transparente, tanto para
sus suscriptores como para el conjunto de la sociedad.

6. Nota

1. En octubre de 2021 HBO se sustituyé por HBOMax. Este articulo utiliza el nombre de HBOMax como parte de la mues-
tra, pero se referira a la plataforma como HBO cuando se expongan elementos analizados acontecidos antes del cambio.
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