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L3 televisio tradicional competeix
amb unes platatormes de streaming
que pateixen un fort retrocés

Els serveis de video en streaming ja no s6n Gnicament una plataforma per a mirar pel-licules i
series, sind que també inverteixen a produir contingut. Aixo els col-loca en competéncia directa
amb a televisid tradicional. Tanmateix, Ia inflacid ha fet inviable el model d'abonament a diverses
subscripcions. Molts usuaris $'hi donen de baixa i s'accentua la competéncia entre plataformes. Una
mesura per pal-liar [a perdua de subscripcions és la publicitat, fet que les televisions tradicionals
veuen amb recel per por a perdre la seva porcio dels pastis publicitari. La batalla esta servida.
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La pandémia va donar ales a la con-
tractaci6 de plataformes de streaming a

les llars. A I’Estat espanyol, 'accés a les
plataformes es va incrementar un 108% el
cap de setmana del 17 de mar¢ del 2020,
el primer després del decret de I’estat
d’alarma, en comparacié amb el cap de
setmana previ. Durant el confinament, les
cinc plataformes més importants (Netflix,
HBO, Prime Video, Movistar+ i Filmin) va
experimentar un creixement d’un 210%
de mitjana. A nivell mundial, Netflix va
assolir 26 milions de noves subscripcions
durant el primer semestre del 2020.
Aquest creixement tan rapid va posar

en dubte ’hegemonia que fins aleshores
havia tingut la televisié lineal.

Malgrat la nova realitat, la televisi6 tradi-
cional no desapareixera.“El broadcasting és
dificil que desaparegui totalment. A tots
ens agrada mirar un partit del Barca en

directe! No obstant aixo, les plataformes
ocupen, a poc a poc, un lloc cada vegada
més important en la nostra dieta mediati-
ca. Es per aixo que podriem parlar d’una
convivéncia —sempre en tensio— entre els
dos sistemes d’accés als continguts audi-
ovisuals”, sosté Carlos Scolari, professor
del departament de Comunicacié de la
UPE i autor de La guerra de las plataformas
(Anagrama, 2022).

Per Judith Clares, professora dels estudis
de Comunicaci6 de la voc,“cal que les
televisions tradicionals s’adaptin a allo que
Iespectador demana i, com ja s’esta fent,
posar a disposicid de I'espectador el con-
tingut també sota demanda”. I afegeix que
cal poder consumir-la en lineal i també en
diferit:“Finalment, el que cal és ajustar-s’hi
i aprofitar allo que la tecnologia permet
iallo que l'espectador vol i que ja pot
integrar a les rutines amb normalitat”. I,
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en aquest context, consumir continguts de
plataformes de streaming s’ha convertit en
una practica habitual amb una tendéncia
creixent fins a 'adveniment de la inflacid.

CAIGUDA DE SUBSCRIPCIONS

Un informe realitzat als Estats Units per
KPMG constata que un 20% dels enquestats
ja ha cancel‘lat almenys un dels serveis de
streaming per culpa de I'alca de preus.I un
37% assegura que, si les coses no canvien,
prescindiran d’una o de totes les subscrip-
cions.

D’acord amb aixod, un informe europeu
de pagament de consumidors elaborat per
Intrum —empresa de gestié de credit i co-
brament de deutes lider al mén— conclou
que un 32% dels espanyols ha cancellat
subscripcions a aplicacions o a platafor-
mes de streaming. Netflix és una de les
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ESCENARIS DE FUTUR

L'estudi The future of the Tv and video landscape by 2030, de Deloitte i el Center for the long view del 2019, identificava quatre
possibles escenaris pel que fa a la relacié entre les emissores tradicionals i els nous actors del mercat televisiu.

ESCENARI1

Supermercat universal

Algunes plataformes digitals globals controlen el mercat
d'agregacié i de distribucié de canals televisius. Ofereixen una
amplia gamma de continguts globals i nacionals només dife-
renciats per algunes produccions exclusives i drets esportius.

ESCENARI 2

Contingut estratégic

Les plataformes digitals sén simples canals de distribucié. El
model de negoci canvia i els consumidors no paguen per una
plataforma especifica, sind pel contingut preferit.

ESCENARI 3

La venjanga dels canals

La televisio tradicional sassegura una posicié forta en el mer-
cat i evoluciona fins a convertir-se en una plataforma digital
amb serveis com la publicitat dirigida o la recomanacio.

companyies que estd notant més els efec-
tes de la inflacié a casa nostra. El gegant de
I'streaming va comengar el 2022 reportant

exemple, als Estats Units la xifra és de 2,3
persones, 1 de 2,7, a Italia.

ESCENARI 4

Perduts en la diversitat

Mercat divers i sense actors dominants. Tothom fa de tot. Les
plataformes digitals aporten formats globals i forgen aliances
amb productors locals per al contingut de proximitat.

Els experts confien en un equilibri entre els quatre possibles
escenaris. La clau per salvaguardar el model de negoci sera la
cooperacié i les aliances entre els actors del mercat televisiu,
fins i tot amb els competidors directes. Perqué aixd sigui
possible, les emissores i els productors de continguts han de
convencer els reguladors perqué permetin models coopera-
tius. Un altre element essencial sera la inversio tecnoldgica en
un panorama audiovisual cada cop més digital. Aixo si, com-
binant-la amb el contingut creatiu, que seguira sent determi-
nant. Tanmateix, Carlos Scolari, professor del departament de
Comunicacié de la UPF, qlestiona si hi ha espai en el mercat
audiovisual per a tantes plataformes. “La meva impressié és
que assistirem a fusions i, per qué no, a la desaparicié d'alguna
plataforma”, prediu. El temps ho dira.

El que queda clar és que el model d’ad-
herir a diverses subscripcions simultania-
ment no és sostenible. Arribar a pagar cin-

perdua de subscriptors, la primera xifra
negativa en més de deu anys.

Un fet que els ha jugat en contra és
Panunci de voler acabar la practica dels
comptes compartits. Segons un estudi de
Time2Play publicat el juny passat, un 84%
dels enquestats afirmen que no pagarien
la subscripci6 a Netflix si no fos dividint
la despesa. Els espanyols, de mitjana, com-
parteixen el compte de Netflix amb 2,9
persones, un nombre superior al d’altres
paisos on s’han fet estudis similars. Per
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Els usuaris han de fer front a més despeses
mensuals amb els mateixos ingressos. Per
aix0, Netflix, Amazon Prime, HBO i Mo-

LA FORTA INFLACIO HA PROVOCAT QUE UN 20%

quanta euros mensuals per Netflix, HBO,
Amazon,Apple Tv o els paquets de series
de Movistar ja no és una despesa domesti-
ca assumible 1 aix0 ha
provocat baixes que,
alhora, han significat

DELS NORD-AMERICANS | UN 32% DELS ESPANYQLS acomiadamens.

HAGI CANCEL-LAT ALGUN SERVEI DE STREAMING

vistar+ han perdut subscriptors. L'inica
plataforma que ha sumat nous clients a
Espanya és Disney+.

Aquesta situacid ha
tensat la competén-
cia entre les plataformes fins a fer esclatar
I’anomenada Streaming war, ’ofensiva de
les companyies d’entreteniment per cap-
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Moltes llars disposen de serveis de streaming, cosa que implica una multiplicacié de 'oferta de continguts. Foto: Arxiu. Foto de la pagina segiient: Erik McLean

tar subscriptors amb tota mena d’ofertes 1
d’estrategies comercials. Una d’aquestes és
la modalitat de subscripcié amb anuncis,
que comporta una quota més barata a
canvi d’acceptar publicitat. Aquesta opcid
ha estat vista amb recel per les televisions
tradicionals que temen disminuir ingres-
sos publicitaris.

QUE ES EL QUE ENS JUGUEM?

Amb motiu del llancament de les
primeres tarifes amb anuncis per part de
les companyies de streaming, Atresmedia
va instal-lar una lona publicitaria al centre
de Madrid amb el lema “Benvinguts a

la tele”. El missatge anava dirigit “a tots
els que asseguraven que mai emetrien
publicitat”. El disseny de la pancarta va
utilitzar els colors 1 la tipografia dels lo-
gos de Netflix,Amazon, HBO 1 Disney+.

EL RAPID CREIXEMENT DE LES PLATAFORMES
DE STREAMING DURANT EL CONFINAMENT POSARIA
EN DUBTE LHEGEMONIA DE LA TELEVISIO LINEAL

Un dard del grup mediatic espanyol

a les plataformes de streaming davant
I’amenaca d’usurpar una porcié del pastis
publicitari.

La televisio tradicional té la capacitat
d’arribar a grans audiéncies d’una sola
tacada, pero les plataformes poden
segmentar la publicitat segons els usuaris
de manera molt més precisa. Aixo repre-
senta un risc per a
la televisid lineal, i
les plataformes ho
saben.

Per aquest motiu,
existeix una lluita per
les nostres dades personals.“Com més ho-
res passem en una plataforma, més dades
personals s’obtenen. Les plataformes sén
grans maquines extractores de dades. Aixo
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LA FI DE LAUDIMETRE?

La indUstria audiovisual reivindica que la mesura de les
audiéncies s'ha d'adaptar al nou escenari fruit de l'auge de

exemple és I'acord de Netflix amb Broadcasters Audience
Research Board al Regne Unit per mesurar-ne 'audiéncia.

les plataformes de contingut sota demanda. L'actual sistema
no reflecteix la realitat del consum que es realitza a través
de les “segones pantalles”. “Es deixen fora del mesurament
moltes plataformes i formes de consum, sobretot dels pu-
blics més joves, que sén els més allunyats del mitja televisiu”,
assegura Natalia Quintas-Froufe, professora de la Universitat
de la Corunya.

No obstant aixo, l'arribada de la publicitat a les plataformes
de streaming sembla haver canviat les regles del joc. Un bon

A casa nostra, Kantar Media ha introduit la metodologia Fo-
cal Meter amb la qual vol mesurar tots els continguts audio-
visuals que es visionen en una llar des de tots els dispositius
connectats. "Aix0 suposa un gran aveng per al coneixement
del comportament i del mesurament de les audiéncies i
permet complementar les dades procedents de l'audimetria
en oferir dades amb més precisid’, conclou conclou aquesta
expert gallega.

els permet ajustar tant la produccié com
'oferta personalitzada de continguts. I no
oblidem que les dades tenen un valor en
el mercat 1 poden ser una important font
d’ingressos per a les grans corporacions”,
afirma Scolari.

La guerra entre les plataformes s’agreuja en
un mercat amb una oferta creixent. Prop
de 12,4 milions de llars espanyoles utilitza-
ven almenys un d’aquests serveis el tercer

LA FORTA COMPETENCIA ENTRE PLATAFORMES,
L'STREAMING WAR, HA COMPORTAT LA CREACIO DE
LES PRIMERES TARIFES AMB ANUNCIS

trimestre de I'any 2022, fet que suposa una
penetracié de 66%, per sobre del Regne
Unit (56%) 1 d’Alemanya (53%),segons
dades de la consultora Kantar. Els usuaris

d’aquests continguts accedeixen a una mit-
jana de 3,3 plataformes i fins i tot hi ha un

[ATELEVISIO TRADICIONAL TE GRANS AUDIENCIES,
PERO LES PLATAFORMES SEGMENTEN LA PUBLICITAT

per llar. Aixo, en part, dependra de I'evo-
lucid de la situacié economica.

El que és inne-
gable és la nova
realitat derivada
de la guerra entre

SEGONS ELS USUARIS DE MANERA MOLT MES PRECISA placaformes: una

11% que utilitza sis o més serveis diferents
de video sota demanda. A I'Estat espanyol,
amés, la penetracid
entre els més grans

de 65 anys és d’'un
$3%, davant d’un 24%
d’Alemanya.

Segons Kantar, el
creixement del mercat espanyol encara és
molt exponencial 1 pot arribar a més d’un
80% de la poblaci6 com ja passa als Estats
Units, amb cinc plataformes contractades

audieéncia cada cop
més fragmentada com a conseqiiéncia
de la proliferacié de continguts en mans
de grans conglomerats mediatics que no
volen compartir el cataleg. En definitiva,
una televisié de consum accelerat amb un
futur incert. g}



