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Plataformas audiovisuales y diversidad: mucho (y muchas) 

más que Netflix1 

 

Resumen 

Partiendo de clarificar el concepto de plataforma en relación con los de servicio audiovisual y 

diversidad, este trabajo ofrece un retrato de los proveedores que comercializan en España 

servicios audiovisuales de pago bajo demanda over the top. El objetivo es clasificarlos en función 

de su perfil empresarial y evolución histórica. Dicho retrato se organiza esencialmente alrededor 

de tres dimensiones que responden a las preguntas de quién ofrece el servicio, qué se pone a 

disposición y cómo se financia. Se concluye que: a) las plataformas originadas en España 
evidencian una clara atomización empresarial, marcada también por la inestabilidad, ya que el 

sector está dominado por proveedores vinculados a los GAFAM o a corporaciones mundiales de 

medios y entretenimiento (además de Netflix); b) las plataformas compiten con catálogos 

generalistas por públicos masivos y amplios o bien se especializan fundamentalmente en obras 

cinematográficas o documentales que persiguen la segmentación de espectadores por temas, 

formatos o géneros; y c) los modelos de negocio se decantan por las fórmulas TVoD o SVoD, 

con muy pocas combinaciones alternativas. Para finalizar se reflexiona sobre el impacto que las 

plataformas estudiadas tienen para la diversidad de las industrias audiovisuales en España. 

 

Palabras clave: Industria audiovisual. Diversidad. Televisión. Cine. Netflix. 

HBO. Disney+. AppleTV+. Concentración. OTT. Plataforma. 

 

 

Mª Trinidad García Leiva 

Universidad Carlos III de Madrid 

  

                                            
1 Esta investigación se encuadra en el proyecto ‘Diversidad audiovisual y plataformas en línea: el caso 

Netflix’ (CSO2017-83539-R), financiado por la Agencia Estatal de Investigación (AEI) en el marco del 
Programa Estatal de I+D+i Orientada a los Retos de la Sociedad del Ministerio de Ciencia, Innovación y 
Universidades de España, y por el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER) de la Unión Europea. 
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1. Introducción 

Durante los últimos quince años muchos y variados han sido los estudios de 

mercado que han retratado las profundas transformaciones experimentadas por 

las industrias audiovisuales en todo el mundo. En esta evolución ha sido crucial 

el papel desempeñado por las plataformas que comercializan contenidos 

audiovisuales a través de la Internet pública abierta, más conocidas por su 

denominación en inglés over the top y las siglas OTT. 

Más específicamente las plataformas que ofrecen servicios audiovisuales de 

pago bajo demanda OTT han sido caracterizadas durante el pasado quinquenio 

como especialmente disruptivas y por ser las que lideran el crecimiento del 

mercado audiovisual en línea (Arthofer et al., 2016; Grece et al., 2015; IDATE, 

2016; PricewaterhouseCooper, 2019). Según Digital TV Research (2018), las 

suscripciones mundiales a este tipo de servicios aumentarán en 409 millones 

entre 2017 y 2023, ascendiendo en dicho año a un total de 777 millones. 

España no ha quedado al margen de estos cambios: el Panel de Hogares de 

la Comisión Nacional del Mercado de la Competencia (CNMC) detecta desde 

2017 un rápido aumento de las plataformas de pago para ver contenidos 

audiovisuales en línea (CNMC, 2017). Según esta misma fuente el crecimiento 

más llamativo desde entonces ha sido el de Netflix (CNMC, 2018 y 2019). El 

estudio más reciente con información sobre la evolución del audiovisual de pago 

en España ratifica estas tendencias (AIMC, 2020). 

En este contexto parece importante reflexionar sobre el impacto que tienen 

para la diversidad de las industrias audiovisuales en España las plataformas que 

ofrecen servicios audiovisuales de pago bajo demanda OTT. De forma tal que 

después de clarificar su definición en relación a los de servicio audiovisual y 

diversidad, este trabajo ofrece un retrato de dichas plataformas para clasificarlas 

en función de su perfil empresarial y evolución histórica. 

 

 
680



 

VII Congreso Internacional de la AE-IC. - ´COMUNICACIÓN Y DIVERSIDAD´. Valencia del 28 al 30 de octubre de 2020 

2. Marco teórico 

La investigación utiliza la palabra plataforma como un proxy que permite 

comprender y contextualizar las transformaciones en marcha en el sector 

audiovisual. Aunque la noción apareció en los 1980 en el área de la organización 

industrial desde los 2000 es un término omnipresente en los ámbitos de la 

comunicación y la cultura. A lo largo de la última década, de hecho, se ha 

utilizado para nombrar sin más a operadores y/o servicios de Internet que 

suponen alguna clase de intermediación. Tal amplitud ha sido analizada 

críticamente como un proceso discursivo, política y empresarialmente 

intencionado (Gillespie, 2010). 

Dado que el término plataforma suele referir a ejemplos que presentan 

distintas formas y tamaños, y que cubren una amplia gama de actividades 

(Comisión Europea, 2016), no existe consenso acerca de su definición (ver por 

ejemplo Cabrera y Valais, 2016). A pesar de ello, las aproximaciones más 

frecuentes en la literatura sobre el tema permiten explicar que las plataformas 

poseen algunas características tecnológicas, económicas y legales específicas. 

Desde un punto de vista tecnológico, pueden presentar diferentes niveles (Jin, 

2015). En primer lugar, las plataformas implican una arquitectura de hardware y 

software que permite alojar otros programas. En segundo lugar, habilitan 

espacios de comunicación, interacción e intercambio de bienes y servicios. Y en 

tercer lugar poseen un valor que es inseparable de su diseño. 

Desde un punto de vista económico, las plataformas habilitan la mediación y 

coordinación entre varios y distintos grupos de usuarios en mercados de dos 

caras (Rochet y Tirole, 2002). De hecho se las considera como mercados de dos 

o múltiples caras porque permiten que dos o más tipos de usuarios se reúnan 

para dar lugar a una transacción o intercambio (compradores y vendedores, 

anunciantes, desarrolladores de software o usuarios de redes sociales; Martens, 

2016). Su éxito depende de que existan efectos de red transversales positivos 

entre sus distintos grupos de usuarios2. 

                                            
2 Si los efectos de red (también conocidos como externalidades de red) refieren a la idea de que la 

plataforma es más útil cuantos más usuarios tiene, los efectos de red transversales consisten en que 
cuantos más usuarios existan del grupo A la plataforma será más utilizada por usuarios del grupo B. Por 
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Esto conduce a una distinción crucial desde el punto de vista legal para 

aquellas plataformas que ofrecen acceso a contenidos culturales. Si por un lado 

existen algunas que producen y/o adquieren los contenidos ofertados (como 

Netflix), por otro las hay que simplemente los agregan (como YouTube).  

Este trabajo hace una aplicación muy concreta pero a la vez laxa de la noción 

de plataforma para estudiar a todos aquellos proveedores que comercializan 

servicios audiovisuales bajo demanda en los términos definidos por la 

recientemente modificada Directiva de servicios de comunicación audiovisual 

(UE, 2018, art. 1).  

Para identificar si un servicio puede considerarse audiovisual bajo demanda, 

en concordancia con la Directiva, varios criterios deben cumplirse: debe permitir 

al usuario su visionado en el momento de su elección y a demanda individual, 

debe encontrarse a disposición a cambio de una contraprestación, debe estar 

bajo control editorial de un proveedor de servicios de medios audiovisuales, su 

propósito debe ser informar, entretener o educar el público general, su objeto 

principal debe ser proveer programas audiovisuales, y debe prestarse utilizando 

redes de comunicaciones electrónicas. 

Asimismo, este trabajo se concentra en aquellos servicios que se ofrecen a 

través de la Internet pública abierta, es decir, OTT. Y si bien, como ocurre con la 

noción de plataforma, no existe acuerdo unánime acerca de cómo han de 

definirse, se adopta aquí la posición de la CNMC (2015) en tanto que regulador 

del mercado que se estudia. Según la CNMC los servicios OTT pueden definirse 

como aquellos que se ofertan sobre Internet sin mediar control alguno ni gestión 

específica por parte de los operadores de red. Así, Netflix o YouTube son 

ejemplos de agentes que prestan servicios audiovisuales OTT, mientras que los 

conocidos como servicios de televisión IP se distribuyen a sus clientes finales a 

través de una infraestructura gestionada por un operador (sería el caso de la 

oferta de televisión de un operador como Movistar en España). Ello no significa, 

como recuerda Prado (2017), que las ofertas OTT excluyan la posibilidad de 

limitar el acceso a determinados contenidos; ya que ello puede ocurrir con la 

                                            
ejemplo: cuantos más usuarios tenga YouTube más beneficioso será para los productores de vídeo tener 
su contenido disponible en la plataforma, y a la inversa. 
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finalidad de proteger públicos sensibles o derechos de propiedad intelectual 

(geoblocking), así como para hacer posible un modelo de negocio particular (pay 

OTT). 

Dado que las plataformas que son señaladas como hegemónicas en el ámbito 

de la comunicación y la cultura tienen su origen en sectores distintos de la 

economía (Miguel y Casado, 2016; Moore y Tambini, 2018), su desarrollo ha 

cambiado por completo el escenario audiovisual. Más concretamente, el 

mercado global de servicios audiovisuales bajo demanda está dominado por 

compañías de origen estadounidense que han tenido una rápida expansión 

territorial y penetración de mercado (Arthofer et al., 2016). En 2017 en la UE, 

Amazon Prime, iTunes Store, Netflix y HBO aglutinaban el 38% del conjunto de 

los servicios de pago disponibles bajo demanda (Schneeberger, 2018).  

Las plataformas que este trabajo retrata representan un cambio sin 

precedentes para las actividades de producción, distribución y consumo en el 

seno de las industrias audiovisuales en España. De ahí que se justifique 

reflexionar sobre el papel que juegan para su diversidad.  

A la hora de definir conceptualmente la noción de diversidad y su relación con 

las industrias audiovisuales recurrimos a Albornoz y García Leiva (2017) quienes 

entienden que ello depende de una multiplicidad de factores. Para evaluar dicha 

diversidad postulan que, como mínimo, hay que considerar que: 

1. La capacidad de producción, distribución y exhibición/emisión de 

contenidos audiovisuales no esté concentrada en un número reducido 

de agentes y que los mismos sean de diferentes tipos de titularidad, 

tamaño y origen geográfico.  

2. Los contenidos audiovisuales exhiban diferencias de variedad, 

balance y disparidad (Stirling, 1998; 2007) en términos de valores, 

identidad y estética. Estos deben reflejar a los múltiples grupos que 

conviven en una determinada sociedad y hacerse eco de culturas 

foráneas. 

3. Los ciudadanos puedan acceder y elegir entre un elevado número de 

contenidos audiovisuales e, incluso, puedan crearlos y difundirlos.  
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3. Metodología  

Desde un punto de vista metodológico, siguiendo los trabajos de García Leiva 

(2017; 2019), el retrato de las plataformas que comercializan en España 

servicios audiovisuales de pago bajo demanda OTT se efectúa en función de los 

criterios sintetizados en la tabla 1. Los mismos, definidos a partir de la 

metodología utilizada por el Observatorio Audiovisual Europeo (OAE) para la 

confección de sus bases de datos en línea (MAVISE, LUMIERE y LUMIERE 

VOD), pueden agruparse esencialmente en tres dimensiones: estructura 

empresarial, oferta y modelo de negocio. Se trata de dimensiones que persiguen 

responder a interrogantes como: quién ofrece el servicio, qué se pone a 

disposición y cómo se financia. 

 

Tabla 1. Plataformas audiovisuales de pago bajo demanda OTT  

disponibles en España -  Criterios de análisis 

Criterio Detalle 

Estructura empresarial 

Nombre del servicio Denominación comercial 

Proveedor Prestador del servicio 

Propietario Compañía a la que pertenece el proveedor en última instancia 

Lanzamiento  Año de puesta a disposición del servicio en España 

País de establecimiento 

España, cuando el proveedor se encuentra legalmente 
establecido en el país. 

Otros países, cuando el proveedor se encuentra legalmente 
establecido fuera de España. 

Una comprensión más acabada de quién ofrece el servicio debería incluir información relativa, 
por ejemplo, a su facturación o al número de clientes/ abonados, lo cual permitiría arrojar luz 
sobre aspectos como la talla empresarial. La imposibilidad de acceder a esta clase de datos, 
de una forma comparable además, explica su ausencia y justifica que toda interpretación 
relativa al tamaño de los agentes sea una deducción a partir de la información existente. 

Oferta 

Tipo de contenido 

Generalista  Contenidos variados, en géneros y formatos, para 
públicos amplios (cine, ficción televisiva, TV 
shows, documentales, animación, infantil, etc.). 

Cine y/o 
ficción TV 

Obras cinematográficas y/o televisivas de ficción 
(largometrajes, cortos, TV movies, series, 
miniseries...). 

Documental Producciones documentales. 
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Otros Contenidos no definibles por los criterios anteriores 
y/o caracterizados por alguna especialización 
(animación, contenido para adultos, etc.). 

Número de referencias 
Cine Además de largometrajes, computa cortos, TV 

movies y obras documentales. 

Series Computa miniseries. 

Cuando no se pueda diferenciar entre estas dos opciones se unifican las referencias; al igual 
que cuando se trata de contenido documental ya que la cuantificación sólo refiere a esta clase 
de obras. También se indica en la tabla cuando el cómputo es aproximado (s/d). 

Modelo de negocio 

Fórmulas de 
comercialización 

Alquiler  Se paga una tarifa por la visualización de la obra 
escogida durante un periodo limitado de tiempo. 

Venta  Se paga una tarifa por la compra de una obra que 
puede descargarse en un equipo y/o por la 
obtención de una licencia para su visualización on 
line. 

Suscripción  Se paga una tarifa fija por el acceso ilimitado a 
una librería o catálogo de obras (no por su 
consumo efectivo). 

Tarifas  Precios 

Modelos  

TVoD Transactional video on demand en inglés, también 
conocido como pago por visión (pay per view), 
refiere a la transacción que ha de tener lugar para 
que el usuario acceda a una obra específica, 
durante un tiempo determinado, a cambio de una 
tarifa predefinida. Es decir, puede referir al alquiler 
o a la compra en línea. 

PVoD Pack video on demand en inglés, refiere al acceso, 
a través una misma y única transacción, a un 
número limitado de obras, en general por un 
periodo determinado de tiempo. 

SVoD Subscription video on demand en inglés, refiere al 
acceso ilimitado a una librería o catálogo de obras 
a cambio de una tarifa fija (mensual, trimestral o 
anual). 

Se indica si la oferta incluye acceso a contenidos gratuitos, financiados con publicidad (modelo 
advertising-supported video on demand - AVoD), ya que lejos de ser contradictorio con el 
negocio basado en el pago directo por parte del consumidor su carácter minoritario revela una 
decisión estratégica de corte promocional. Es decir, la presencia de contenidos gratuitos en una 
plataforma audiovisual de pago tiene por objeto esencialmente atraer nuevos consumidores. 

Fuente: elaboración propia a partir de criterios utilizados por el OAE. 

 

El trabajo de campo, del primer cuatrimestre de 2020, se sintetiza en las tablas 

que se presentan en el próximo apartado (tablas 2, 3 y 4). Además de los criterios 

de análisis explicitados, las mismas incluyen otras informaciones sintéticas que 

se consideran relevantes; especialmente observaciones sobre la oferta más allá 

del número y tipo de contenidos puestos a disposición.  
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En lo que respecta a las fuentes de información, la investigación ha recurrido 

a la mencionada base de datos MAVISE y los sitios web La Pantalla Digital y 

JustWatch, así como a la propia observación de las plataformas estudiadas. 

Asimismo, la preceptiva revisión del estado de la cuestión ha permitido identificar 

trabajos recientes que contienen alguna clase de mapeo de servicios 

audiovisuales disponibles OTT en España (Clares Gavilán, Merino y Neira, 2019; 

Findanygame, 2017; García Leiva, 2017 y 2019; Grece y Jiménez, 2017a y 

2017b; Neira, 2019; Prado, 2017). Los mismos han contribuido a la periodización 

que se ofrece en el próximo apartado. 

Cabe finalizar esta sección subrayando que el número y tipo de servicios 

audiovisuales de pago bajo demanda OTT detectados en el mercado español 

excede por mucho a los aquí retratados. Se hace constar cuáles no se han 

incluido3: servicios bajo demanda cuya razón de ser es la grabación de 

espectáculos en directo y/o su retransmisión, ya sean relacionados con las artes 

escénicas o el deporte; servicios en los que la oferta y/o comercialización no está 

clara para el mercado español, ya que se encuentran “temporalmente 

suspendidos” o buena parte de su catálogo no puede ser reproducido por 

cuestiones de derechos de explotación; servicios con un catálogo muy reducido, 

cuya continuidad y/o viabilidad es dudosa, estén o no establecidos en España.); 

servicios ofrecidos desde el extranjero cuyo procedimiento de contratación no 

está claro desde el punto de vista del consumidor español; servicios vinculados 

a estilos de vida sin presencia de producciones de ficción; iniciativas de 

colectivos audiovisuales que no tienen por objeto lucrar con el servicio bajo 

demanda y cuyo catálogo es reducido.  

 

4. Resultados  

Este apartado ofrece el perfil empresarial de las plataformas estudiadas en 

función del cual se efectúa su clasificación. Para una mejor comprensión de 

                                            
3 Este trabajo incorpora a Mujeres de Cine VOD y Apple TV+ al estudio, a pesar de su oferta modesta, 

por su importancia potencial. El reducido número de referencias que conforma su catálogo puede explicarse 
por su reciente lanzamiento (en marzo y noviembre de 2019, respectivamente). 
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ambos extremos se establece antes una periodización esquemática de su 

evolución histórica. 

 

4.1. Periodización 

A abril de 2020 era posible computar 39 plataformas que comercializan en 

España servicios audiovisuales de pago bajo demanda OTT. En este conjunto 

se detectan 13 con sede en España y, entre las 26 restantes, son mayoría las 

legalmente establecidas en un mismo país (Estados Unidos; 10). Sin embargo, 

las fechas de lanzamiento recogidas en la tabla 2 demuestran no sólo que su 

aparición no ocurrió de la noche a la mañana sino que además se trata de un 

tipo de actividad que a pesar de poseer una implantación que supera la década 

no deja de generar nuevas propuestas comerciales. El lanzamiento de Disney+ 

en marzo de 2020 así lo demuestra. 

Precisamente, gracias a los diferentes relevamientos efectuados en el 

pasado, referenciados en el apartado anterior, es posible contextualizar la 

caracterización de las plataformas que ofrecen sus servicios en España con un 

recuento sintético de su evolución histórica. Ya que aunque un retrato de 

situación como el que aquí se ofrece no es más que una foto fija, un mapeo 

audiovisual que presenta tanto ventajas como desventajas (García Leiva, 2016), 

cuando el ejercicio se efectúa con periodicidad habilita la detección de 

tendencias e hitos. 

Así, subrayando que no se trata de definir periodos estancos sino de identificar 

momentos significativos, se sostiene que existen tres grandes periodos en la 

evolución de las plataformas audiovisuales de pago bajo demanda OTT 

disponibles en España: una primera fase inicial, marcada por las iniciativas 

pioneras y los emprendedores comerciales, en la segunda mitad de la década 

de 2000; un segundo momento de efervescencia e inestabilidad, en la primera 

parte de la década de 2010, que estuvo plagado de lanzamientos y cierres; y un 

tercer periodo de consolidación, a partir de 2016, que surge con el publicitado 

desembarco de Netflix.  
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La explicación que sigue a continuación no menciona de modo exhaustivo a 

todas las plataformas que han estado disponibles para los consumidores 

españoles porque ello excede el foco de este trabajo. Sin embargo, para ofrecer 

una idea más acabada de la evolución histórica del segmento se señalan, a 

modo de ejemplo, algunos servicios que fueron significativos para cada uno de 

los periodos señalados pero que ya no existen. 

 

Tabla 2. Plataformas audiovisuales de pago bajo demanda OTT  
disponibles en España – estructura y evolución histórica (2020) 

Servicio Proveedor Propietario 
Lanzamiento y 

país 
establecimiento 

Fase inicial 

Filmin Comunidad Filmin S.L. 2008 España 

Microsoft Store 
Movies & TV Microsoft Inc. Microsoft Inc. 2008 EE.UU. 

realeyz EYZ Media GmbH. 2009 Alemania 

Vimeo on 
Demand Vimeo LLC IAC/Interactive Corp. 2009 EE.UU. 

Play Station Store Sony Entertainment 
Network España Sony Corp. 2009 

Reino 
Unido 

iTunes Store iTunes Sarl. Apple Inc. 2010 Irlanda 

MUBI MUBI Inc. (participada por Huanxi Media) 2010 EE.UU. 

Fase de efervescencia 

Rakuten TV Rakuten TV Europe 
SLU Rakuten Inc. 2011 España  

Mitele Plus Mediaset Mediaset SPA 2011 España  

IN-EDIT TV Inedit Producciones SL (productora festival IN-
EDIT) 2011 España 

YouTube Movies YouTube LLC Alphabet Inc. 2011 EE.UU. 

spuul Spuul Pte Ltd. 2012 Singapur  

WolfeOnDemand Wolfe Vídeo (distribuidora; Kathy Wolfe 
fundadora) 2012 EE.UU. 

Google Play 
Movies Google Inc. Alphabet Inc. 2012 EE.UU. 

EROSNOW Eros International Ltd. Eros International Plc. 2012 India 

Atresplayer 
Premium Atresmedia Atresmedia 

Corporación SA 2013 España  

Feelmakers Content Line S.L. 2013 España 

Crunchyroll Crunchyroll Otter Media Holdings 
LLC 2013 EE.UU. 
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Full Moon Full Moon Features Ltd. 2013 EE.UU. 

iROKOtv iROKO Ltd. iROKO Partners 2013 Nigeria  

GuideDoc GuideDoc Víctor Correal 
(fundador) 

 

2014 España  

FilmDoo FilmDoo Ltd (Sucharitkul y Page fundadores) 2014 
Reino 
Unido 

Fase de consolidación 

Tus Telenovelas 
Online Fractal Media Fractal Internet 

Consultancy SL 2015 España  

Netflix Netflix International BV Netflix Inc. 2015 
Países 
Bajos 

márgenes River Events Highway (productora y 
distribuidora cine) 2016 España 

TROMA NOW Troma Entertainment Inc. 2016 EE.UU. 

HBO HBO Nordic AB Time Warner Inc. 2016 Suecia 

Pantaflix  Pantaflix Technologies Blackmars Capital 
Gmbh. 2016 Alemania 

Sky On Demand Sky UK Ltd. Fox Corp. (The Walt 
Disney) 2017 

Reino 
Unido 

FlixOlé Lomatena Investments S.L. 2018 España 

Prime Video Amazon Instant Vídeo 
Ltd.  Amazon Inc. 2018 

Reino 
Unido 

IFFR Unleashed International Film Festival Rotterdam 
(vinculación al festival) 2018 

Países 
Bajos 

YouTube 
Premium YouTube LLC Alphabet Inc. 2018 EE.UU. 

Mujeres de Cine 
VOD Mujeres de Cine (colectivo sin ánimo de lucro) 2019 España 

Fubo TV Fubo TV Spain S.L. Facebank Group 2019 España 

Movistar Lite+ Telefónica Audiovisual 
Digital S.L.U.  Telefónica S.A. 2019 España 

Starz Play Starzplay UK Lt.
  

Starz Entertainment 
LLC 2019 

Reino 
Unido 

Apple TV+ Apple Distribution 
International  Apple Inc. 2019 Irlanda 

Disney+ 
The Walt Disney 
Company (Benelux) 
B.V. 

The Walt Disney 
Company 2020 

Países 
Bajos 

Nota: allí donde proveedor y propietario comparten denominación, ambas columnas se han 
fusionado. 

Fuente: elaboración propia a partir de MAVISE (OAE), el sitio web La Pantalla Digital e 
información de las plataformas. 
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Los primeros servicios audiovisuales de pago bajo demanda OTT disponibles 

en España surgieron a mediados de la década de 2000 y de la mano de 

iniciativas como ANDStream, Televeo, Filmotech y Filmin, las cuales se 

encontraban plenamente operativas para 2008. A pesar de que Cineclik y 

Benecé online surgieron pocos años después, Filmin es la única superviviente 

de esta fase pionera liderada en buena medida por empresarios con 

emprendimientos comerciales. Si Filmotech cesó su actividad en febrero de 

2019, la escala modesta de las demás acabó en insignificancia comercial y virtual 

desaparición. De ahí que aunque algunos sitios web sigan en pie los mismos 

promocionen una oferta escasísima y presenten opciones muy pobres – cuando 

no técnicamente obsoletas – de navegación. 

En esta primera fase desembarcaron también, entre 2008 y 2010, las tiendas 

virtuales de Microsoft, iTunes y Sony, con sus opciones de alquiler de estrenos 

comerciales y títulos de las majors. La competencia respectiva de YouTube 

Movies y Google Play llegaría un par de años después. Sí cabe destacar durante 

esta primera fase, y entre los proveedores no establecidos en España, a los 

lanzamientos de realyz (2009) y MUBI España (2010) por su oferta 

especializada. 

Una segunda oleada de iniciativas locales se produjo con el cambio de 

década, ya que entre 2011 y 2013 aparecieron: las aventuras de los operadores 

de televisión herciana (Mitele y Atresplayer, entonces A3Player y antes Nubeox), 

nuevas iniciativas comerciales (Youzee, Tucut, Booquo, Mivideoclub.com y Waki 

– hoy Rakuten TV), y propuestas de nicho (400 Films, IN-EDIT TV, Feelmakers 

y, un poco más tarde, GuideDoc). Una rápida consulta a la tabla 2 permite 

comprobar que muchas ya no existen. Y es que esta segunda fase ha de 

caracterizarse como de gran efervescencia e inestabilidad. 

La primera parte de la década de 2010 estuvo plagada de lanzamientos y 

cierres. Entre 2012 y 2014 se multiplicaron también los servicios ofrecidos por 

proveedores establecidos fuera de España. Muchos siguen en pie, como 

WolfeOnDemand, spuul, EROSNOW, Crunchyroll, Full Moon, iROKOtv y 

FilmDoo, mientras que otros tantos han desaparecido (Voddler, Anijapan, 

AfricaFilms.tv, buong.tv, Engeldroid, Videomatic, viveX o Bollyvod). 
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El desembarco de Netflix fue percibido como un punto de inflexión en lo que 

a la aparición de nuevas plataformas respecta, dando comienzo con ello a un 

tercer periodo que denominamos aquí de consolidación. Entre aquellas creadas 

por empresas establecidas en España, al inicio de esta fase cabe mencionar a 

Tus Telenovelas Online, márgenes y, un poco más tarde, Vodity (lanzada en abril 

de 2017 ya no se encuentra operativa). Entre las compañías establecidas 

legalmente en otro país se cuentan, además de la mencionada Netflix, HBO, Sky, 

TROMA NOW y Pantaflix.  

Más lanzamientos se han registrado desde 2018. La multiplicación de la oferta 

no se ha detenido y aparecen ya indicios de saturación que seguramente 

conduzcan a la concentración del mercado. Si por un lado continuó el 

desembarco de plataformas globales (como Prime Video, YouTube Premium, 

Apple TV+ y Disney+, entre otras), por otro continuaron llegando servicios desde 

Europa (IFFR Unleashed). Asimismo, y en parte como reacción, el mercado 

español generó en los últimos años – con objetivos disímiles eso sí – proyectos 

como FlixOlé, Mujeres de Cine VOD o Movistar Lite+. 

 

4.2. Estructura, oferta y modelo de negocio 

Las tablas 3 y 4 sintetizan, de alguna manera, el perfil empresarial de las 

plataformas estudiadas así como su clasificación. A este último respecto caben 

efectuar las siguientes aclaraciones.  

Una primera distinción se puede establecer entre las iniciativas originadas y 

establecidas legalmente en España y aquellas disponibles en nuestro mercado 

pero cuyo proveedor opera legalmente desde otra jurisdicción (el establecimiento 

legal de un proveedor en España no es sinónimo de que el mismo sea “español”, 

como ocurre con Fubo TV o Rakuten TV; aunque es cierto que lo contrario sí se 

verifica). Sin embargo, aunque esta sea la primera gran división de aguas que 

establece el análisis, es necesario apelar a otras variables para ganar en 

profundidad analítica. Las mismas refieren a la escala (global vs. estatal), 

estructura de propiedad (corporaciones de entretenimiento vs. empresarios 

independientes), oferta (generalista vs. especializada) y modelo de negocio 

(TVoD, PVoD y SVoD) de las plataformas. La interdependencia que existe entre 
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todas estas variables se pone de manifiesto en las líneas que siguen a 

continuación que, aunque necesariamente se concentran en apreciaciones 

generales que persiguen encontrar denominadores comunes, intentan también 

señalar las excepciones y casos singulares. 

 
Tabla 3. Plataformas audiovisuales de pago bajo demanda OTT  

disponibles en España - Oferta (2020) 

Servicio 
Tipo de 

contenido 

Número de 
referencias Detalle catálogo 

Cine Series 

Proveedores establecidos fuera de España 

Globales y generalistas 

Microsoft Store  
Movies & TV Generalista  2.726 21 

Producciones estadounidenses 
fundamentalmente; blockbusters. Google Play 

Movies Generalista  5.947 - 

iTunes Store Generalista  7.868 - Producciones estadounidenses 
fundamentalmente; blockbusters. 
Algunos contenidos gratuitos. 

Play Station 
Store Generalista  4.069 

Apple TV+ Generalista 22 Sólo contenido propio, sello Apple 
Originals. 

Netflix Generalista  2.358 1.243 

Producciones estadounidenses 
fundamentalmente. Algunos 
blockbusters. Producciones propias y 
sello Netflix Originales. 

Prime Video Generalista  2.906 449 

Algunos estrenos comerciales. 
Producciones propias y sello Prime 
Originals. Acceso a través de la 
suscripción a los servicios de 
Amazon Prime. 

HBO Generalista  735 331 
Producciones propias y 
estadounidenses fundamentalmente 
(sello HBO Originals). 

Sky On 
Demand Generalista  270 171 

Producciones estadounidenses 
fundamentalmente; algunos 
blockbusters. Producciones propias 
(sello Sky Original). El abono incluye 
acceso a canales de televisión en 
directo y eventos deportivos. 

Disney+ Generalista 750 110 

Contenidos de la factoría Disney, 
Marvel, Pixar y National Geographic. 
Orientada al público familiar, ofrece 
en exclusiva títulos como StarWars. 

YouTube 
Movies Generalista  s/d 

Producciones estadounidenses 
fundamentalmente; algunos 
blockbusters. 
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YouTube 
Premium Generalista  20 52 

Producciones propias (sello YouTube 
Originals). La suscripción da acceso 
a todos los contenidos de YouTube y 
YouTube Music sin anuncios (no 
contabilizados aquí).  

Multinacionales y especializados 

MUBI Cine  147 - 

Selección de 30 obras disponibles 
cada mes, una nueva cada día. Cine 
de autor e internacional. 
Adicionalmente, selección curada de 
obras para alquiler. 

EROSNOW Cine  12.000 

Cine indio, especialmente de 
Bollywood. Multilingüe. Producciones 
propias (sello Eros Originals). La 
suscripción incluye contenidos 
musicales (no contabilizados aquí). 
Número de referencias aproximado.  

Spuul Generalista  1.000 

Cine indio y del sudeste asiático, 
incluye producciones de Bollywood. 
Multilingüe. La suscripción incluye 
canales de televisión en directo, 
además de contenidos gratuitos. 
Número de referencias aproximado. 

realeyz Cine 1.000 - 
Cine internacional independiente. 
Multilingüe. Número de referencias 
aproximado. 

Pantaflix Generalista  23.000 

Producciones europeas y 
estadounidenses, muchas vinculadas 
a la productora Pantaleon (del 
proveedor del servicio). Multilingüe. 
Número de referencias aproximado. 
Algunos contenidos gratuitos. 

iROKOtv Cine  5.000 
Cine y series africanas, 
especialmente de Nollywood. 
Referencias aproximadas. 

Vimeo on 
Demand Cine  2.000 

Producciones independientes de 
formatos variados y gran calidad; 
además de propias (sello Vimeo 
Originals). Estimación de catálogo 
global, s/d para España. 

Crunchyroll Otros  - 476 Manga y anime. Algunos contenidos 
gratuitos. Referencias aproximadas. 

Starz Play Cine y 
ficción TV 145 40 Esencialmente obras de la 

productora STARZ. 

Internacionalizados y súper-especializados 

IFFR 
Unleashed  Cine 292 - 

Títulos seleccionados a partir del 
Festival Internacional de Cine de 
Róterdam (IFFR). 

FilmDoo Cine 542 
Películas y cortos de cine 
internacional independiente 
(contenidos gratuitos). Multilingüe. 
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WolfOnDemand Otros 95 - 

Se define como plataforma LGTB 
global. Muchas referencias 
vinculadas a la distribuidora Wolfe 
Video. 

Full Moon Otros 370 - Cine de ciencia ficción y horror. Serie 
B. 

TROMA NOW Otros s/d - Cine de horror gore. Serie B. 

Proveedores establecidos en España 

Filiales y generalistas 

Rakuten TV Generalista 5.226 53 
Gran importancia a blockbusters y 
clásicos premiados. Algunos 
contenidos gratuitos y documentales 
de GuideDoc. 

Atresplayer 
Premium Generalista 2.354 310 

El abono incluye series y programas 
de televisión del Grupo Atresmedia. 
Combina contenido televisivo del 
grupo (pre-estrenos y catch up TV) 
con ficción a la carta (en especial la 
financiada por Atresmedia). 

Mitele Plus Generalista 124 92 

Dominado por la ficción financiada 
por el Grupo Mediaset. Combina 
señales televisivas del grupo y 
contenido a la carta. 

Movistar Lite+ Generalista 270 300 
Contenidos en directo (señales 
televisivas) y a la carta (cine y series; 
incluye Originales Movistar+) 

Fubo TV Generalista 1719 41 

Contenidos en directo (señales 
televisivas españolas, algunos 
eventos deportivos) y a la carta (cine 
y series estadounidenses) 

Independientes y especializados 

Filmin Cine  6.621 177 
Producciones independientes, cine 
de autor, clásicos y documentales, y 
series. Algunos estrenos 
comerciales. 

FlixOlé Cine  3.000 

Cine español, clásicos 
remasterizados. Sin estrenos 
comerciales. Número de referencias 
aproximado. 

Tus 
Telenovelas 
Online 

Ficción TV - 1.000 
Especializada en telenovelas. 
Referencias aproximadas. Ofrece 
algunos contenidos gratuitos. 

GuideDoc Documenta
l 444 

Documentales; propuesta 
internacional, producciones 
aclamadas. 

Feelmakers Documenta
l  455 Documentales, animación y 

cortometrajes. 

márgenes Cine  109 - Cine iberoamericano alternativo. 
Vinculado al festival Márgenes. 
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IN-EDIT TV Documenta
l 147 - Documental musical. Vinculado al 

festival In-Edit. 

Mujeres de 
Cine VOD Cine  59 - Cine español hecho por mujeres. 

Algunos contenidos gratuitos. 

Fuente: elaboración propia a partir de MAVISE (OAE), el sitio web JustWatch e información 
de las plataformas. 

 

Entre las iniciativas de proveedores legalmente establecidos fuera de España 

podían distinguirse, en abril de 2020, al menos tres tipos de plataformas 

considerando principalmente la escala de sus operaciones y su oferta. 

En primer lugar se detectaron aquellas con alcance global, ya fuera vinculadas 

a los denominados GAFAM (Google Play, iTunes Video, Apple TV+, Prime 

Video, YouTube Movies/Premium y Microsoft Movies & TV) o a corporaciones 

mundiales de medios y entretenimiento (Play Station Store, HBO, Sky y 

Disney+), además de Netflix. Este último caso es singular por estar presente en 

prácticamente todo el mundo pero sin tener una estructura de propiedad de la 

clase de las demás, y por representar como pocos el tipo de oferta generalista 

que caracteriza a estas plataformas. La comercialización de sus catálogos se 

produce gracias a modelos de negocio muy bien definidos: o bien la suscripción 

o bien el pago por visión (el cual incluye tanto el alquiler como la venta de obras 

a través de tiendas online). 

En segundo lugar se identificó un tipo de plataformas que es posible definir 

como multinacionales, ya que aunque manifiesten aspiraciones globales sus 

operaciones trasnacionales en realidad se definen esencialmente por cubrir 

regiones importantes del mundo. Vinculadas en general a grupos multimedia o 

empresas del sector audiovisual, su proyección más allá del país de 

establecimiento original depende de acuerdos estratégicos de distribución. Este 

segundo nivel se caracteriza por ofrecer mayoritariamente catálogos 

especializados en ficción a través de modelos de negocio en los que se detectan 

fórmulas diversas de suscripción y/o pago por visión. A este último respecto, 

mientras que en este grupo los casos de venta de obras son minoritarios (por 

ejemplo, Vimeo on Demand), a diferencia del anterior presenta de forma 

generalizada acceso gratuito a contenidos puntuales. 
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Varios son los casos singulares de este segundo tipo de plataformas. Interesa 

llamar la atención sobre Vimeo on Demand, MUBI, Rakuten TV y Fubo TV. ¿Por 

qué? Por que el primero pertenece a una compañía que aloja plataformas (como 

WolfeOnDemand, por ejemplo), el segundo explota un modelo de negocio único 

en su tipo, el tercero pertenece a Rakuten, más conocido como el “Amazón 

japonés” y, el último, presente sólo en Estados Unidos, Canadá y España, se ha 

reconvertido en 2019 de una oferta deportiva a una generalista. En estos dos 

últimos casos, aunque se trate de proveedores legalmente establecidos en 

España (en el caso de Rakuten porque su origen se remonta a la plataforma 

catalana Waki TV), estamos ante plataformas foráneas, razón por la cual se las 

ubica en este grupo. 

En tercer lugar y último lugar se identificó un tipo de plataforma de carácter 

internacional cuyo denominador común es ofrecer un catálogo de referencias 

más reducido pero súper-especializado, financiado también mediante 

suscripción y/o pago por visión (aunque a diferencia del tipo anterior la presencia 

de contenidos gratuitos no sea generalizada). La mayoría pertenecen a 

empresas de producción y/o distribución audiovisual especializadas en alguna 

clase de contenido cinematográfico. 

 

Tabla 4. Plataformas audiovisuales de pago bajo demanda OTT 
disponibles en España - Modelo de negocio (2020) 

Servicio 
Comercialización (desde/ €)* Modelo de 

negocio 
Sitio web 

Alquiler Suscripción Venta 

Proveedores establecidos fuera de España 

Suscripción versus pago por visión 

Microsoft Store 
– Movies & TV 
(ES) 

1.99 

 
- 3.99 TVoD 

microsoft.com/es-
es/store/movies-
and-tv 

Google Play 
Movies (ES) 1.99 - 4.99 TVoD play.google.com/sto

re/movies?hl=en 

iTunes Store 
(ES) 2.99 - 7.99 TVoD** 

itunes.apple.com/es
/genre/pel%C3%AD
culas/id33 

Play Station 
Store 1.00 - 1.00 TVoD** 

store.playstation.co
m/es-
es/grid/STORE-
MSF75508-
MOVALLMOVIES/1 
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Apple TV+ - 4.99 - SVoD apple.com/apple-tv-
plus/ 

Netflix España - 7.99 - SVoD netflix.com 

Prime Video 
(ES) - 3.99 - SVoD primevideo.com 

HBO España - 8.99 - SVoD hboespana.com 

Sky On 
Demand - 6.99 - SVoD sky.es 

Disney+ - 6.99 
(69.99/año) - SVoD disneyplus.com 

YouTube 
Movies 1.99 - 2.99 TVoD youtube.com/movie

s 

YouTube 
Premium - 11.99 - SVoD** www.youtube.com/p

remium 

Suscripción y/o pago por visión 

MUBI España 3.99 9.99 
(95.88/año) - SVoD, TVoD mubi.com 

EROSNOW - 3.99 . SVoD erosnow.com 

Spuul - 4.99 
(49.99/año) - SVoD** spuul.com 

realeyz - 5.50 - SVoD realeyz.de/en 

Pantaflix 0.99 - - TVoD** pantaflix.com 

iROKOtv - 9.99 (3 
meses) - SVoD irokotv.com 

Vimeo on 
Demand 0.90 - 2.50 TVoD** vimeo.com/ondema

nd 

Crunchyroll - 4.99 - SVoD** crunchyroll.com 

Starz Play - 4.99 - SVoD starz.com 

IFFR 
Unleashed 1.00 5.00 - SVoD, TVoD iffrunleashed.com 

FilmDoo 1.50 - - TVoD** filmdoo.com 

WolfOnDemand 3.99 - 4.99 TVoD wolfeondemand.co
m 

Full Moon - 3.99*** - SVoD fullmoonstreaming.c
om 

TROMA NOW - 4.99 - SVoD watch.troma.com 

Proveedores establecidos en España 

Suscripción 

Rakuten TV 
(ES) 0.99 6.99 5.99 TVoD, SVoD** rakuten.tv 

Atresplayer 
Premium - 2.99 - SVOD atresplayer.com 

Mitele Plus - 3.00 - SVOD mitele.es 
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Movistar Lite+ - 8.00 - SVoD 
movistar.es/particul
ares/movistar-plus-
lite 

Fubo TV - 2.99 - SVoD fubo.tv 

Suscripción y/o pago por visión en todas sus variantes 

Filmin 1.95 7.99 - SVoD, PVoD filmin.es 

FlixOlé - 2.99 
(29.99/año) - SVoD flixole.com 

Tus 
Telenovelas 
Online 

- 5.99 - SVoD** tustelenovelasonlin
e.com 

GuideDoc - 5.00 - SVoD guidedoc.tv 

Feelmakers 0.99 6.00 - SVoD, TVoD feelmakers.com 

márgenes 2.00 - - TVoD** márgenes.org 

IN-EDIT TV 1.00 - - TVoD, PVoD in-edit.tv 

Mujeres de 
Cine VOD 0.95 - - TVoD** vod.mujeresdecine.

com 
Notas: (*) salvo que se indique otra cosa, el alquiler y la venta refieren al precio en euros por obra, mientras 
que la suscripción indica el abono mensual; (**) incluye algunos contenidos gratuitos, mayoritariamente 
financiados por publicidad y disponibles mediante suscripción; (***) contratación en dólares 
estadounidenses.  

Fuente: elaboración propia a partir de MAVISE (OAE) e información de las plataformas. 

 

Entre las iniciativas de proveedores legalmente establecidos en España, a 

abril de 2020 podían distinguirse esencialmente dos tipos de plataformas. En 

este caso, sin embargo, la agrupación más clara no se produce en función de la 

escala de sus operaciones y la clase de contenidos puestos a disposición, sino 

fundamentalmente a partir de su estructura de propiedad. Cuando la misma se 

considera conjuntamente con la oferta y los modelos de negocio existentes es 

posible distinguir dos grupos. 

El presumiblemente más importante – dejando de lado a Rakuten TV y Fubo 

TV por las razones ya explicadas – se define por agrupar plataformas que 

pertenecen a operadores de servicios audiovisuales ya existentes en el mercado 

español. Atresplayer Premium, Mitele Plus y Lite+, de grupos multimedia/ de 

telecomunicaciones, comercializan ofertas generalistas mediadas por 

suscripción. El otro grupo de plataformas detectado presenta como común 

denominador su carácter comercial independiente respecto de las grandes 

empresas que operan en el sector audiovisual; y ofrece, por el contrario, 
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contenidos de carácter especializado (cine y documental; siendo la excepción 

Tus Telenovelas Online), financiados mediante suscripción y/o pago por visión 

(en todas sus variantes). 

A pesar de la gran heterogeneidad de iniciativas agrupadas en este segundo 

tipo de plataformas, es posible diferenciar aquellas surgidas del interés y/o la 

colaboración de empresas del sector audiovisual (Filmin, Feelmakers, 

márgenes…) de los emprendimientos comerciales de empresarios (como Víctor 

Correal, GuideDoc; o Enrique Cerezo, FlixOlé). Los casos singulares a destacar 

en este agrupamiento son el de Filmin, por su veteranía, viabilidad y proyección 

internacional (Portugal y México), y el de FlixOlé, por su claro y segmentado 

posicionamiento (dedicado al cine español a un precio asequible; durante casi 

dos años la suscripción más barata del mercado español).  

 

5. Conclusiones  

Un balance de los resultados presentados permite afirmar que el retrato y 

clasificación de las plataformas que comercializan en España servicios 

audiovisuales de pago bajo demanda OTT presenta las siguientes notas 

distintivas en función de las tres dimensiones rastreadas: estructura empresarial, 

oferta y modelo de negocio. 

En relación con la primera, puede concluirse que las plataformas originadas 

en España evidencian una clara atomización empresarial marcada también por 

la inestabilidad (cabe recordar, por ejemplo, que Vodity TV y Cine Autor, 

lanzadas en 2017 y 2019 respectivamente, ya no existen). Entre las mismas sólo 

parecen ser viables las vinculadas a grupos de comunicación y empresas 

solventes de la industria cinematográfica. Filmin, en definitiva, nació de la 

colaboración de productoras, distribuidoras y exhibidoras. No existen indicios 

fiables de que todas las demás sean económicamente relevantes y, por tanto, 

está por ver si sobreviven.  

Por su parte, aunque las plataformas originadas fuera de España son muchas, 

los datos disponibles señalan la hegemonía – que de hecho es global – de 

aquellas clasificadas como vinculadas a los GAFAM o a corporaciones 
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mundiales de medios y entretenimiento. Además de Netflix, claro está. Estamos 

asistiendo a un proceso en el que no sólo se multiplican y ganan terreno agentes 

que hace poco más de diez años no existían – plataformas de audiovisual bajo 

demanda OTT – sino que aquellos que se configuran como hegemónicos se 

encuentran legalmente establecidos fuera de España, actúan globalmente, y han 

iniciado un movimiento productivo que integra verticalmente distribución y 

producción (si es que no presentan dicha integración ya, como ocurre con HBO). 

Este no es únicamente el muy publicitado caso de Netflix, ya que Amazon o 

Apple van en la misma dirección. 

En lo que respecta a la oferta, las plataformas estudiadas compiten con 

catálogos generalistas por públicos masivos y amplios o bien se especializan 

esencialmente en obras cinematográficas o documentales que persiguen la 

segmentación de espectadores por temas, formatos o géneros.  

Los modelos de negocio, a su vez, se decantan por las fórmulas TVoD o SVoD 

con muy pocos casos que combinan todas las opciones posibles; cuando ello 

ocurre se trata de las iniciativas de menor escala. En otras palabras, existen 

diferentes modalidades y combinaciones de comercialización de contenidos, y 

por supuesto tarifas, las cuales se deben poner en relación tanto con la talla del 

proveedor del servicio como con la oferta que se pone a disposición. Estas 

modalidades se declinan a su vez en planes o paquetes que se definen, por lo 

general, en función del número de pantallas y/o usuarios a los que se da acceso, 

así como por las calidades y/o funcionalidades asociadas al visionado. 

Entre las tendencias de comercialización existentes se puede diferenciar a 

aquellas que persiguen la captación de clientes (esencialmente a través de 

ofrecer el acceso gratuito a algunos contenidos) de las que apuntan a su 

fidelización (principalmente mediante descuentos para suscripciones 

prolongadas y para compras y/o alquileres de obras en paquetes). 

Para finalizar caben las siguientes observaciones, necesariamente 

incompletas por la falta de algunos datos relevantes, sobre el impacto que las 

plataformas estudiadas tienen sobre la diversidad de/en la industria audiovisual 

española.  
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En primer lugar, aunque el número de plataformas disponibles parece indicar 

que no existe concentración empresarial, los sucesivos lanzamientos y cierres a 

los que ha asistido el mercado, así como la hegemonía de un puñado de 

proveedores establecidos fuera de España que se instalaron a partir de 2016, 

apuntan en esa dirección. 

En segundo lugar, frente a las miles de referencias audiovisuales de algunas 

ofertas sigue pendiente de comprobar que las mismas presentan suficientes 

diferencias en términos de variedad, balance y disparidad. Aunque son muy 

pocos, los estudios disponibles señalan por ejemplo el predominio de las obras 

de origen estadounidense entre los contenidos televisivos y cinematográficos de 

los catálogos de servicios bajo demanda existentes en Europa (Grece y Jiménez, 

2017a; 2017b; 2019). 

Finalmente, ante el argumento de que el consumidor español puede acceder 

a y elegir entre un elevadísimo y variado número de servicios de calidad, hay 

que recordar que dicho acceso está mediado por el pago y que no ofrece 

alternativa alguna de participación real. 
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