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SINOPSIS 




			 




			Vivimos en la era de la televisión hiperpersonalizada, del consumo compulsivo de contenidos, de la televisión en todas partes, de la fragmentación de audiencias y de la atención dividida, del boom de las series y de los programas fenómeno que se olvidan casi tan rápido como se consumen. Todo ello por un precio asequible, pero con un coste innegable para el espectador. La adicción que genera la dopamina que segregamos cuando hacemos maratones de contenidos, la monitorización exhaustiva a la que estamos sometidos o el impacto que en la formación de nuestro criterio tienen estos servicios, que se esfuerzan por colocarnos delante únicamente aquello que nos gusta, son la cara oculta de estas plataformas que se han convertido para muchos en una auténtica necesidad. Bienvenidos a la nueva televisión. 
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			Para Cristina, el futuro  




			



			




	    


	 	

	    

             




			
PRÓLOGO 




			 




			Recuerdo perfectamente cuando era niña y volvía a casa del colegio. La liturgia siempre era la misma: atravesaba corriendo el recibidor mientras dejaba a mi paso un reguero de mochila, zapatos y abrigo para colocarme delante del televisor Grundig que había en el salón. A las seis de la tarde, puntual como un reloj, comenzaba a escucharse la melodía de Barrio Sésamo, media hora en la que yo me convertía en dueña y señora de ese aparato ante el que me quedaba totalmente embobada. Para alguien como yo, para quien la televisión de la década de los ochenta fue su canguro, el cambio que está viviendo en la actualidad me parece absoluta ciencia ficción.  




			Aquella gigantesca caja cuadrada de la sala de estar en torno a la que se congregaban todos los miembros de la familia es ya un invento del siglo pasado. La televisión en la que conseguir consenso sobre qué se veía esa noche suponía luchar por el mando a distancia como si te fuese la vida en ello. La televisión de la oferta escasa, con un puñado de cadenas que programaban con el español medio en mente. La televisión de la programación con día y hora de obligado cumplimiento y que te forzaba a padecer eternos bloques de publicidad. Desde esa televisión —que recuerdo con cierta nostalgia— hasta el lanzamiento de Netflix han transcurrido tres décadas. Treinta años en los que vivimos una evolución que transitó por el VHS, las tiendas de alquiler de vídeo, las cadenas comerciales, la aparición de las televisiones de pago, los DVD y Megavideo. A la compañía de Los Gatos solo le ha llevado una poner el mundo audiovisual del revés, con su abundante oferta de contenidos, a la que se puede acceder desde infinidad de dispositivos y en la que el usuario tiene libertad absoluta para ver lo que quiera, como, cuando y donde quiera. Y, por arte de magia, comenzamos a pagar por ver cosas. Todavía con la resaca de los sites de torrents, que arrasaron con gran parte del negocio del Home Video y asestaron un duro golpe al cine, pagar, de repente, nos comenzó a parecer una buena idea. 




			Plantear si nosotros hemos cambiado la televisión o si la televisión nos ha cambiado a nosotros probablemente sea un debate como el de qué fue antes, el huevo o la gallina.  




			La televisión ha cambiado, sin duda. En parte, ha sido por un ejercicio de adaptación al medio, poblado por usuarios para los que el smartphone se ha convertido en una extensión natural de sus manos, que consultan de forma constante, y que ha transformado por completo su manera de relacionarse y de consumir contenido. El móvil se ha convertido en el centro de un sinfín de actividades. ¡Quién nos iba a decir que el aparato que prometía la independencia total nos volvería tan dependientes! La comodidad es la nueva dependencia, hasta el punto de que lo cómodo vertebra nuestra nueva mentalidad como consumidores. Buscamos la oferta a medida, las elecciones más simples y, sobre todo, ahorrar tiempo, que se ha convertido en nuestro bien más preciado. Y la oferta ha reaccionado rápido, volviéndose cada vez más adaptada y automatizada.  




			Las pantallas táctiles han aumentado la velocidad a la que la información fluye en nuestras pantallas. Antes gestionábamos una selección de contenidos finita, basada en la agenda cultural, la parrilla diaria o la agenda de estrenos semanales. Ahora tenemos una oferta virtualmente infinita que, minuto a minuto, inunda nuestros  feeds de redes sociales, nuestro correo electrónico o nuestros resultados de búsqueda en Google. En esta nueva realidad de interacción acelerada —en la que los contenidos aparecen y desaparecen por las pantallas a golpe de scroll y swipe—, cada vez es más difícil que un contenido destaque y nos llame la atención. Esta multiplicación de estímulos y la consiguiente «atención de pez» han provocado que, para los servicios digitales, seamos muy difíciles de retener.  




			La nueva televisión ahora es tu televisión, tu experiencia. Es una televisión rápida, porque nos hemos vuelto muy reacios a las esperas, y si algo no está disponible o no funciona, lo buscamos en otro lugar. Esta televisión nos observa, pero asumimos su vigilancia como un mal necesario. ¿Qué importancia puede tener que rastreen nuestras interacciones, nuestros intereses, nuestras compras, nuestros likes y nuestros comentarios, si eso sirve para eliminar lo que no nos interesa de nuestras pantallas? Nosotros mismos hemos echado el candado a esa jaula que es la cultura del algoritmo, la que construye un universo a medida de lo que nos gusta o interesa. Hemos pasado de la aldea global de internet a ser náufragos en islas digitales.  




			La Streaming Wars es la ofensiva de varias compañías del entretenimiento armadas hasta los dientes con nuevas y abundantes ofertas, precios de derribo y todas las estratagemas necesarias para convencernos de que necesitamos incorporar ese nuevo servicio a nuestro día a día. Es la antesala de la televisión del futuro, de una audiencia cada vez más fragmentada como consecuencia de la multiplicación de contenidos y controlada por grandes conglomerados mediáticos que no quieren compartir el catálogo con nadie, con el consiguiente riesgo no solo para la diversidad, sino también para nuestros bolsillos. En definitiva, una televisión de consumo acelerado que dará lugar a fenómenos cada vez más fugaces, que generará menos poso cultural y en el que los contenidos perdurarán menos, porque se digerirán tan rápido como se consumen.  




			 




			El dolce fare niente tiene los días contados.  




			



	    


	 	

	    

             




			Parte I. La nueva televisión 




			



	    


	 	

	    

             




			
¿DE QUÉ HABLAMOS AL REFERIRNOS  




			
AL STREAMING? 




			 




			La expresión «nuevas plataformas de streaming» está por todas partes. Se popularizó, sobre todo, a partir de 2015, con la llegada a España de las principales empresas que se dedican a este negocio a nivel mundial. También es frecuente leer y escuchar «OTT». Son las siglas en inglés de Over The Top, que significa «de transmisión libre» y describe a la perfección una de las principales características de esos servicios: que el contenido circula libremente por internet, sin que haya un control por parte de un operador (algo que sí que ocurre, por ejemplo, con la famosa TDT, ya que los canales necesitan una licencia para retransmitir). Hoy en día, ambas fórmulas («nuevas plataformas de streaming» y «OTT») se emplean de forma indiscriminada para referirse a todos los servicios que ofrecen contenido bajo demanda a través de internet. Y esto es un tanto confuso. 




			De entrada, muchas de esas «nuevas plataformas de streaming» no tienen nada de nuevas. Llevan años (algunas incluso décadas) desempeñando esta actividad. Otras, de lanzamiento más reciente, han dado pie a un nuevo tema de conversación: la guerra de plataformas (la famosa Streaming Wars) decididas a combatir con todo el arsenal a su alcance para hacerse con la mayor cuota de mercado, según algunos, haciendo mucho daño a la competencia por el camino.  




			La realidad es que, cuando utilizamos «plataformas de streaming» (nuevas o no) para referirnos a toda la oferta disponible, estamos comparando churras con merinas. YouTube, Netflix, Amazon, HBO, Sky, Movistar+, Filmin, Starz, Disney+, Rakuten, Apple TV+, Facebook Watch, DAZN, Atresplayer, Mitele, Hulu... Usamos esta expresión como cajón desastre en el que parece haber sitio para casi todo, a pesar de que muchas tengan poco (o nada) que ver entre ellas, más allá de ofrecer la posibilidad de ver contenido en streaming. Hay plataformas gratuitas y de pago, con y sin publicidad; no todas ofrecen las mismas funcionalidades (como el tan apreciado modo offline o el funcionamiento en cualquier dispositivo del mercado); hay servicios en los que pagas mensualmente, otros que ofrecen la posibilidad de comprar o alquilar contenidos recientes y plataformas que combinan ambos modelos; algunas están incluidas en paquetes convergentes de telefonía y líneas de internet de alta velocidad, mientras que otras son ofertas independientes; algunas tienen un precio único y otras cuestan más o menos según las funcionalidades que queramos contratar; hay plataformas que apuestan por lanzar su contenido de estreno en bloque y otras prefieren colgar un capítulo a la semana; las hay con un catálogo más o menos fijo, mientras que en otros casos el contenido está disponible por un tiempo limitado (y luego se esfuma del servicio); en algunas se apuesta por el vídeo largo y en otras por el corto, por el vídeo horizontal o vertical, etc. Por no hablar de las disparidades en cuanto al volumen y al tipo de contenido que ofertan. Equiparar todos los servicios es cómodo, sin duda, pero poco realista. 




			La diversidad también caracteriza a las empresas que gestionan los servicios. Algunas fueron creadas específicamente con el streaming de contenidos como su único objeto de negocio. Pero también hay compañías cuya actividad principal es el comercio electrónico, majors de Hollywood, fabricantes de equipos electrónicos,  software y servicios online, operadoras de telecomunicaciones, canales de televisión (públicos, privados, en abierto o de pago), distribuidores y agregadores de servicios de televisión e, incluso, empresas de redes sociales. El tipo de empresa no es irrelevante. De hecho, condiciona más de lo que podría parecer las características de cada servicio. Las prioridades de Netflix, cuyo único negocio es el streaming de contenidos, no tienen nada que ver con las de otras empresas para las que el vídeo bajo demanda es un medio para conseguir otras cosas, ya sean altas en otros servicios (como Amazon con su tarifa prime), captar nuevas audiencias y fortalecer la marca mediante una explotación en exclusiva (como Disney+) o fidelizar al cliente para que siga comprando los dispositivos que fabrica (Apple TV+). Que el streaming de vídeo sea un medio para conseguir un fin o un fin en sí mismo importa. Y mucho. Ayuda a comprender muchas cosas, como los elementos del servicio a los que se da prioridad, la inversión que se destina a ellos, la oferta de contenidos, la vocación de expandirse globalmente o la competitividad de sus precios. Por ejemplo, para una plataforma de streaming que forme parte de una compañía de medios, incluir contenido en el catálogo cuesta menos, ya sea incorporando el que ya tiene o desarrollándolo desde cero, porque puede recurrir a su conocimiento y al talento que ya trabaja para la empresa. Las compañías que no tengan esa ventaja dependerán más de terceros, tanto en la adquisición de títulos para su catálogo como a la hora de producirlo. De la misma manera, cuando el streaming no es tu única fuente de ingresos, tienes más margen para entrar en beneficios. Como no es tu actividad principal, no se te exige, como a otros, dar cuenta constantemente de la solvencia de tu negocio.  




			Aquí no se pretende analizar todas y cada una de las fórmulas que puede adoptar el streaming. Ya existen suficientes libros que lo han hecho de forma pormenorizada y exhaustiva. Aquí el análisis se centrará en el streaming basado en un modelo de suscripción en el momento actual, el mismo que acapara titulares por estar en el epicentro de una encarnizada batalla por conquistar nuestro tiempo y nuestras carteras. Como espectadores, estamos ante una oferta abrumadora y aparentemente tan similar que cada vez es más difícil decidir qué servicio contratar. Elegir hoy en día ya no depende de si valoramos más calidad o cantidad o de si queremos un contenido generalista o una oferta más de nicho. En esta Streaming Wars, el verdadero dilema será decidir cuánto dinero estamos dispuestos a comprometer mensualmente y a qué servicios destinarlo. Y es preciso elegir con frialdad y sentido común porque, aunque haya presupuesto, lo que no hay es tiempo para ver tanto.  




			Este libro también quiere ser una guía para comprender hasta qué punto el streaming ha cambiado nuestra forma de ver contenidos, cómo los servicios nos «manipulan» para mantenernos enganchados a sus series, cómo se cuelan en nuestros dispositivos, cómo convierten cada estreno en una necesidad, el spoiler en un castigo por nuestra falta de rapidez y el estar fuera de onda en una condena si no hemos visto esa serie de la que todo el mundo habla.  




			Sí, sin duda el streaming nos ha dado un gran poder. Pero no olvidemos que, como le dijo a Peter Parker su tío, «todo gran poder conlleva una gran responsabilidad». 




			



	    


	 	

	    

             




			
BE WATER, TV 




			 




			Durante décadas, todos hemos tenido muy claro lo que era cine y lo que era televisión. Dos actividades similares (mirar una pantalla) asociadas a un contexto concreto: el salón de nuestras casas y las salas de cine. En estos dos escenarios tenía lugar gran parte del tiempo de ocio que destinábamos al audiovisual, dentro y fuera del hogar. Desde nuestra posición actual, cuesta recordar aquellos años en los que poco se podía hacer para «alterar» las condiciones de ese visionado. La película o la serie de turno se tenía que ver a una hora y un día determinado, en un espacio acondicionado a tal efecto o en un dispositivo específico. 




			Se habla de nueva televisión porque representa una nueva forma de entretenimiento, con unos atributos que rompen con el mundo que conocíamos. La nueva televisión se adapta al individuo (y no a la inversa), es mayoritariamente de pago (pero asequible, teniendo en cuenta las ventajas que ofrece), flexible (la podemos ver cuando, como y donde queramos), abundante (el contenido a nuestro alcance se ha multiplicado exponencialmente) y personalizada (la oferta se adapta a nuestras preferencias). Y también desestructurada.  




			El advenimiento de la nueva televisión es la consecuencia de un proceso en el que han intervenido varios factores. Primero, la digitalización. Antes el contenido tenía que ser empaquetado (un libro impreso en papel, una serie grabada en varios DVD, una película en celuloide...). En el momento en que el contenido se pudo convertir en un archivo digital, dejó de ser necesario darle un determinado formato físico. Con ello aumentaron las posibilidades de verlo en diferentes soportes. «Pon agua en una taza y se convierte en una taza. Pon agua en una botella y se convierte en una botella. Pon agua en una tetera y se convierte en una tetera.» El famoso discurso «Sé agua, amigo mío», de Bruce Lee, es la metáfora perfecta para describir el potencial del contenido digital. La nueva televisión es líquida y puede fluir a través de distintos soportes, según convenga en cada momento. Podemos empezar a ver una serie en el televisor de nuestras casas, continuar viéndolo en una tableta ya en la cama y terminarlo en nuestros móviles al día siguiente de camino al trabajo. Todos los dispositivos con conexión a internet en los que es posible acceder a la aplicación de un servicio de streaming se convierten en puntos de acceso. Lo que nos lleva al segundo gran factor de transformación: la innovación tecnológica. Ahora las televisiones están conectadas a internet, con una nutrida selección de aplicaciones que permiten el acceso a contenidos online, no solo de vídeo, sino de todo tipo. Nuestros móviles y tabletas han mejorado en tamaño y resolución de pantalla, también en prestaciones y conectividad. El resultado ha sido un crecimiento espectacular en sus horas de uso. La pantalla del móvil es, con diferencia, la que más veces consultamos a lo largo del día (unas 85 veces, según un informe de Rescuetime).1 El smartphone se ha convertido, por mérito propio, en el centro personal de entretenimiento, generando nuevos contextos del ocio, que ahora salen del hogar y nos acompañan durante todo el día. Muchos autores hablan ya de screen intimacy (intimidad con la pantalla) para referirse al acto de ver contenido en móviles, una pantalla físicamente cercana al usuario, en solitario, muchas veces a oscuras y con auriculares. Como dijo Meg Whitman, CEO de Quibi, «te vas de casa todas las mañanas con un pequeño televisor en el bolsillo. Se llama smartphone. Y durante el día, tienes estos momentos intermedios. Diez minutos aquí, quince minutos allá, donde quieres ver algo grandioso». 




			Sin duda, pasamos muchísimo tiempo a lo largo del día con la mirada puesta en nuestros móviles. Y gran parte de ese tiempo, de hecho, se lo dedicamos al consumo de vídeo online, una de las actividades estrella cuando nos conectamos a internet. No tiene pinta de que esto vaya a cambiar. Al contrario. Según las previsiones de Zenith Media,2 un usuario medio dedicará 100 minutos al día a ver vídeo online en 2021. El hecho de ver tantísimo vídeo desde dispositivos móviles se debe a un tercer factor de transformación: la mejora en las tecnologías de conexión a internet de banda ancha, la introducción de tarifas móviles más competitivas y la multiplicación de puntos de conexión gratuitos. Una de las grandes lecciones del negocio del streaming es que la accesibilidad impulsa el consumo: cuanto más fácil, cómodo e inmediato sea, más se consumirá. Ahora se puede reproducir bajo demanda y en tiempo real sin que nuestra tarifa de datos se agote en un suspiro. Y tampoco hace falta descargar archivos de gran capacidad. Cuando le damos al play, se producen microdescargas que se almacenan temporalmente en el buffer para garantizar la continuidad del visionado, pero la transmisión de la señal es simultánea al consumo. Por eso hoy en día es más importante la velocidad de transmisión de nuestro dispositivo y el ancho de banda que nos ofrece nuestro proveedor de internet que tener equipos con gran capacidad de almacenamiento. 




			Sin duda estos factores han sido determinantes. Pero los verdaderos motores del cambio hemos sido nosotros, los usuarios, que hemos abrazado —en masa y de forma más o menos simultánea— esta nueva forma de ver contenido. El cambio de paradigma se ha producido gracias a que hemos transformado nuestros hábitos, ante las ventajas que supone el nuevo medio: se adapta a nosotros (no a la inversa) y es asequible en comparación con el coste de otro tipo de entretenimiento.  




			El cine y la televisión se han vuelto experiencias que van más allá de una pantalla de cine y de los salones de nuestras casas gracias a la multiplicación de las posibilidades de acceso y la personalización de la experiencia (Lotz, 2014). Ahora, las grandes premieres en salas coexisten con estrenos casi simultáneos en cines y en plataformas de streaming. Muchos espectadores prefieren ahorrarse la incomodidad de ver un contenido en parrilla (el día y la hora estipulada, a menudo con pausas publicitarias) y se van a los servicios de televisión a la carta, lo que está provocando una auténtica debacle en las cifras de audiencia, sobre todo en el caso de series de televisión en prime time. También pierde adeptos el ver las series semana a semana, en favor de los atracones de contenido, por no hablar de todas esas horas muertas de nuestro día que, de repente, han vuelto a la vida gracias al boom del entretenimiento audiovisual móvil.  




			Esta transformación, sin duda, ha abierto un abanico de posibilidades a la industria, pero también ha provocado la crisis de estrategias que, durante años, se han utilizado para hacer dinero con el cine y la televisión.  




			 




			EL MODELO ECONÓMICO DE EXPLOTACIÓN SE TAMBALEA  




			 




			Tanto las películas como las series de televisión son productos muy costosos. Requieren muchísimos recursos, humanos y económicos. Por ese motivo, a los cerebros financieros de las compañías se les ocurrió un sistema que permitía amortizarlos (es decir, recuperar lo que habían costado) y generar beneficios con una comercialización prolongada en el tiempo, durante meses y en distintas etapas (las ventanas de distribución, en lenguaje de la industria). Este modelo económico tuvo su momento de esplendor, pero la nueva economía de internet y nuestra demanda como usuarios lo han puesto del revés.  




			Tradicionalmente, las series de televisión han recurrido a acuerdos para darles más vida comercial una vez estrenadas. Es decir, además de los beneficios que el propietario de los derechos y el creador obtenían con la primera ventana de explotación en el territorio de origen (ya fuese mediante suscripción o con publicidad), había una ganancia adicional gracias a acuerdos de distribución muy rentables. En EE.UU. tradicionalmente se ha recurrido a la sindicación de contenidos, acuerdos de redifusión que permiten que una productora, tras haber vencido el contrato previo con la cadena que tenía los derechos de emisión exclusiva, pudiese licenciarlo a otras cadenas de televisión para emitir repeticiones de los episodios, obteniendo más ingresos adicionales. Esta fórmula ha permitido que programas clásicos de la televisión por cable tuviesen una segunda vida en las cadenas en abierto.  




			Otro tanto cabe decir de las ventas internacionales. Pensemos, por ejemplo, en HBO, un canal de cable premium norteamericano que, además, produce contenido. Durante años hemos podido ver las series de HBO en España gracias a las ventas que dicho canal había cerrado aquí con una plataforma de televisión de pago (Movistar) y con cadenas en abierto (Atresmedia). Con el desembarco de la plataforma de streaming HBO España en 2015, el contenido nuevo de producción original ha quedado fuera de este circuito de ventas. HBO tomó la decisión de distribuir directamente al público español, sin intermediarios, a cambio de una tarifa mensual.* Esto ha provocado, además, un extraordinario acortamiento en los tiempos que antes había entre la emisión en internacional y el estreno en nuestro país. Las premieres del capítulo semanal de una serie de forma simultánea o con un día de diferencia son moneda de uso corriente. Evidentemente las televisiones de pago han perdido mucho con la llegada de las primeras plataformas. Y la Streaming Wars reducirá, todavía más, su selección de contenidos de terceros, porque los nuevos agentes no parecen tener la intención de renovar sus acuerdos de licencia con ellas una vez hayan vencido. 




			Las películas también caminan por distintas fases de explotación, protegidas por una férrea política  de exclusividades. Las ventanas de distribución cinematográfica tienen un único objetivo: ganar la mayor cantidad de dinero posible. Ver una película de estreno en cines es más caro que si decides verla, meses más tarde, en un servicio de alquiler digital. Además, esas dos posibilidades (cines y alquiler digital) no coexisten dentro del sistema tradicional, es decir, uno no puede decidir si quiere pagar menos alquilando la película para verla en casa en lugar de gastarse lo que cuesta el transporte, el cine, el refresco y las palomitas yendo a una sala, mientras la película está en los cines. El sistema de exclusividades obliga a que, mientras dure el tiempo reservado para una forma de explotación, no se puedan explotar otras. Este es el motivo por el cual debemos esperar meses desde que una película se estrena en cines hasta que la podemos ver en alquiler en iTunes o en una televisión de pago. Y muchos más para encontrarla en un servicio de suscripción como Netflix o HBO. Los cines se niegan a permitir estrenos simultáneos en salas y en streaming, principalmente por el temor a que la disponibilidad en una plataforma, más cercana, cómoda y asequible para el espectador, elimine el incentivo de verla en la gran pantalla. 




			Netflix ha sido uno de los grandes defensores del acortamiento de estos periodos de exclusividad. Consideran que el sistema les afecta negativamente: pasa tanto tiempo desde que la película está en los cines hasta que llega a su servicio que el espectador, sencillamente, pierde el interés por ella (Lindahl, 2019). Sus enfrentamientos con el establishment han generado infinidad de polémicas. La más sonora fue la que tuvo lugar en 2017, durante el Festival de Cannes. En aquella edición, Netflix había hecho historia al conseguir que dos de sus producciones estuviesen en la lista de películas a competición: Okja, de Bong Joon-ho, y The  Meyerowitz Stories, de Noah Baumbach. Que un festival de la categoría de Cannes le diese a las películas de Netflix el mismo tratamiento que a las de productoras tradicionales no tenía precedentes. Pero la alegría duró menos de un día. Veinticuatro horas después de haberse hecho público, la federación de cines franceses enviaba un comunicado a los medios oponiéndose enérgicamente a que dichas películas fuesen incluidas en el festival, a menos que Netflix llevase a cabo un estreno convencional de ambas películas en los cines y que, a posteriori, cumpliese la legislación francesa. ¿Qué dice la ley francesa al respecto? Que un servicio de suscripción no puede incorporar una película exhibida en cines hasta 36 meses después. Respetar la primera ventana, decían, era lo que atribuía el status de película a una producción audiovisual. Netflix dijo estar dispuesto a estrenar ambos títulos en los cines franceses siempre y cuando no tuviese que acatar la moratoria legal que les obligaba a aplazar el estreno en su plataforma hasta 2020. Hubo muchas presiones para sacar ambos filmes de la selección oficial, pero Cannes sabía que la crisis de reputación sería mayor si se desdecía tras haberlos admitido. Lo que hizo fue emitir un comunicado oficial en el que se decía que, a partir de la edición del año siguiente, el estreno en las salas francesas sería requisito de obligatorio cumplimiento si se quería competir en el festival. El festival, aunque celebraba la presencia de nuevos agentes del audiovisual, dejaba claro su apoyo a las ventanas de distribución. «El sistema cierra filas contra nosotros», escribió un frustrado Reed Hastings, CEO de Netflix, en su perfil de Facebook, tras conocerse la decisión del festival.  




			A pesar de estos reveses, Netflix no ha modificado un ápice su filosofía con respecto a los estrenos cinematográficos. En palabras de Scott Stuber, jefe de la división de cine en la compañía, «en un mundo en el que la elección del consumidor lo está dirigiendo todo, intentamos llegar a un punto en el que los espectadores tengan la posibilidad de ver una película en cines como una elección» (Barnes, 2018). Lo que Netflix quiere es dar opciones, no obligar a ver de una determinada manera. Brindar, en definitiva, la posibilidad de ver la película sin esperas eternas en caso de que no se tengan los medios, el acceso o el tiempo necesarios para ir al cine.* 




			El peor temor de los cines se está haciendo realidad. Con la generalización del consumo digital, la percepción de valor que proporciona el contexto (como una buena sala de cine) se ha reducido en favor de otros alicientes (como el precio o la comodidad). Y esto no deja de ser la consecuencia de que, ahora, tengamos tantísimas opciones de ocio más asequibles a nuestro alcance, que no nos obligan a adaptarnos a un horario y contexto determinado.  




			

			 




			ADIÓS AL DVD Y AL BLU-RAY 




			 




			Para la industria, decir adiós al soporte físico ha sido particularmente doloroso ya que, durante la primera década del siglo XXI, la venta de DVD y Blu-ray (el tradicional home video) fue una de las ventanas más lucrativas. Ediciones remasterizadas, ediciones especiales que encontrábamos en los quioscos al comprar la prensa el fin de semana, ediciones con extras, ediciones aniversario, cajas con temporadas completas de una serie... Para los propietarios de los derechos era una auténtica golosina. Con cada nueva versión del producto, ganaban dinero. Sin duda, sigue habiendo mucho fetichista del formato físico. 




			Pero, para una masa importante de espectadores, pagar una tarifa mensual que te da acceso a un entretenimiento ilimitado que te acompaña a donde quiera que vayas es más cómodo. El entretenimiento digital basado en la suscripción, además, ha permitido alargar la vida del contenido de fondo, que muchas veces se quedaba en un cajón porque la inversión de preparar una edición en DVD era demasiado costosa para el reducido público que podría estar interesado, por no hablar del limitado espacio en los puntos de venta que, saturados de novedades, retiraban el producto más antiguo de sus estanterías. Ahora hablamos de archivos digitales que solo hay que cargar en el sistema. El coste de su mantenimiento es menor y, gracias a los algoritmos, pueden encontrar nuevas audiencias. 




			Pero para el propietario de los derechos no han sido tan buenas noticias. El producto, sin duda, tiene una vida más larga y se puede llegar a más gente, pero esta explotación no le ofrece los beneficios que le daba el formato físico. Antes se cobraba un porcentaje por unidad vendida (o por contenido reproducido en los modelos de compra o alquiler digital). Ahora, en los modelos de suscripción, reciben una cantidad unitaria por el tiempo que dura la cesión de la licencia que permite que ese contenido esté dentro de un servicio.  




			 




			PAGO POR ACCESO, NO POR CONTENIDO  




			 




			El vídeo bajo demanda, en sus orígenes, replicó en el mundo online el modelo que se utilizaba con el formato físico: la transacción individual. El cliente pagaba por la adquisición, temporal o permanente, de un contenido, con la única peculiaridad de que ya no era físico. Este home entertainment digital es la piedra angular de stores globales (como iTunes o Apple) y de otros operadores pioneros en nuestro territorio (como Filmin o Wuaki.tv, actual Rakuten TV). Al principio, se tuvo fe en que sería capaz de generar los dividendos que, en tiempos, habían dado los DVD. Pero la piratería no le puso las cosas fáciles. En aquel momento, el contenido más demandado por el público eran las películas de estreno, con las que las descargas ilegales y el top manta se cebaron de forma agresiva. Nadie parecía dispuesto a pagar lo que entonces costaba comprar o alquilar una película cuando se podía tener gratis.  




			Los grandes valores añadidos de los modelos de suscripción (tarifa única asequible sin sobreprecio, simplificación en el pago, comodidad en el acceso y gran volumen de contenidos, muchos de estreno y en exclusiva) no han contribuido, en absoluto, a reflotar este negocio del alquiler y la compra digital. Sí, hay muchos que ven contenido de esta manera, pero no es, ni de lejos, el tipo de consumo más popular. Hay un fuerte componente psicológico en el hecho de que prefiramos la tarifa plana: elimina el coste económico de una mala elección. Cuando pagamos por un producto específico, al usarlo, tendemos a valorar si la experiencia se ajusta a lo que hemos desembolsado por ella. En el caso de la suscripción, es fácil olvidar una mala experiencia viendo otra cosa. No existe la percepción de que pagas por un contenido en particular, sino por un servicio en general.  




			 




			YA NO VEMOS TODOS A UNA  




			 




			El boom del streaming ha supuesto que cada vez sea más difícil concentrar consumos de manera simultánea. A excepción de formatos con gran poder de convocatoria, como un partido de fútbol o un programa de entretenimiento con grandes masas de audiencia, ver el programa el día y a la hora que se emite es cada vez menos habitual. En el caso de las series de televisión, es casi una extravagancia. En ello han tenido mucho que ver las plataformas de streaming y su filosofía de libertad total. Ellas deciden las condiciones del estreno. Por ejemplo, si toda la temporada estará disponible de golpe, si prefiere subir un capítulo a la semana o si el estreno será simultáneo en todo el mundo o con algún tipo de desfase (si bien esto ha dejado de ser la norma). A partir de ahí, el usuario puede confeccionar su propia parrilla, el prime time empieza cuando uno lo decide y se puede parar o continuar la reproducción a voluntad. 




			La fragmentación de audiencias ha sido la consecuencia directa de esta nueva manera de ver contenido. La televisión sigue siendo un medio de comunicación de masas, pero ha dejado de ser simultáneamente masivo (Neira, 2015). Este fenómeno es, sin duda, la gran preocupación de las cadenas comerciales, ya que viven de la publicidad. Han tenido que llevar a cabo un completo lavado de cara a la programación de sus canales, ubicando en las distintas franjas horarias programas que tiene sentido ver en directo. Los programas de entretenimiento en los que se construye una gran experiencia colectiva durante la emisión en directo (como OT, Gran Hermano o La isla de las tentaciones, por citar algunos ejemplos) se han vuelto omnipresentes en prime time por este motivo. Concentran audiencia, a diferencia, por ejemplo, de las series de televisión en las que las pausas publicitarias y la emisión semanal se ve como una incomodidad.  




			 




			LA INEFICACIA DE MOSTRAR TODO LO QUE TIENES 


			

			(Y NO LO QUE AL USUARIO LE INTERESA) 




			 




			Los primeros sistemas digitales que se dedicaron a comercializar contenidos digitales copiaron el modelo de las tiendas físicas: el escaparate. Era habitual que todas mostrasen el listado de referencias disponibles, organizadas en torno a categorías cerradas. También se destacaba mucho el contenido reciente, con la esperanza de que la expectativa que había generado el contenido a su paso por otras ventanas generase más consumo (en la práctica, así era). Lo que ocurre es que este sistema en catálogos con muchas referencias, como veremos más adelante, plantea un inconveniente: los usuarios se sienten abrumados ante tanta oferta, en especial cuando tienen escaso conocimiento o referencias sobre ella. Hoy en día, las plataformas han cambiado de filosofía. Son conscientes de que no hay nada que facilite más la reproducción que una buena selección de contenidos, más o menos individualizada. 
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