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Ya no pueden estudiarse el cine y el audiovisual sin eng-
lobarlos en las llamadas industrias culturales, que están 
a su vez completamente imbricadas con las Tecnologías 
de la Información y Comunicación (TIC), conformando 
lo que en los últimos años se ha venido en denominar 
el «hipersector audiovisual-TIC». Los nuevos medios 
surgidos de la digitalización, la producción audiovisual, 
así como el resto de industrias culturales, conforman un 
motor innegable de riqueza cultural y económica. Desde 
las instituciones culturales se ha regulado para fomentar 
la implantación de las tecnologías digitales, el desarrollo 
de la sociedad en red y los nuevos usos y hábitos cultu-
rales puesto que ofrecen nuevas oportunidades de creci-
miento para los sectores relacionados con la producción 
audiovisual, lo que la convierten en un sector estratégico 
por su contribución al desarrollo cultural, económico y 
social.
El hipersector audiovisual-TIC. Una aproximación mul-
tidisciplinar aspira a mostrar las necesidades de impulso 
del sector audiovisual actual, analizando, desde una pers-
pectiva multidisciplinar, los cambios necesarios que el 
sector está afrontando, así como la necesidad del audiovi-
sual de establecer las sinergias necesarias con el conjunto 
de la nueva economía digital, sin duda, uno de los pilares 
estratégicos para el futuro.

El libro El hipersector audiovisual-TIC. Una 
aproximación multidisciplinarsestá integrado en 
la colección «Contextos» de Comunicación Social 
Ediciones y Publicaciones.
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4.

Distribución y exhibición de cine y  
televisión en el hipersector audiovi-

sual-TIC: retos y oportunidades

María José Higueras-Ruiz
Universidad de Málaga

1.  Introducción

En el mercado audiovisual actual el desarrollo tecnológico y 
la evolución de los hábitos sociales de los espectadores han su-
puesto una serie de cambios en los mecanismos de distribución 
y exhibición del audiovisual, acentuados por el periodo de cua-
rentena ocurrido en el año 2020 como consecuencia de la crisis 
sanitaria de la covid-19 (Martín-Quevedo; Fernández-Gómez; 
Feijoo Fernández, 2023). Ante el descenso de la asistencia a 
salas de cine, por gusto o imposición, el sector audiovisual se 
ha visto obligado a redefinir sus fórmulas de distribución y ex-
hibición.

Por un lado, los avances tecnológicos han permitido un apor-
te extraordinario al visionado de la película en pantalla grande 
gracias a los efectos digitales y el 3D, el IMAX o la realidad 
virtual (Batlle Beltrán; Mateo Doll, 2020). Asimismo, los dis-
positivos domésticos y los servicios OTT —over-the-top— se 
convierten en fuente de acceso al contenido a través de los estre-
nos cinematográficos en exclusiva en plataformas, las opciones 
transmediales que amplían la experiencia del usuario, o la cele-
bración de festivales de cine y series vía online (Bonilla Ávila; 
Jáuregui Caballero, 2021; Vlassis, 2021).

Siguiendo esta línea, Bárcenas Curtis (2017: 15) acude a Mur-
dock (2000) para clarificar los dos procesos que dieron lugar a 
la transición de la distribución y exhibición de cine analógico a 
digital: (1) el reemplazo —cambios en las plataformas, cable y 
satélite—, y (2) la convergencia —integración de las ventanas 
de cine con las televisivas y las plataformas— en tres niveles: 
cultural, de sistemas de comunicación y corporativa.
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Estas opciones conforman el denominado hipersector audio-
visual-TIC: «un fenómeno que se encuentra dentro del ámbito 
de la cultura de los medios de masas en su transición hacia los 
modos de producción y consumo de la Web 2.0. y la cultura 
digital global» (Gómez-Pérez; Higueras-Ruiz; Pérez-Rufí, 2022: 
257). La digitalización, la globalización y las casuísticas sociales 
contemporáneas dirigen las industrias culturales y creativas ha-
cia la innovación a través de la economía digital.

A partir del citado contexto, en este capítulo se revisan 
los cambios, retos y oportunidades del hipersector audiovi-
sual-TIC para la distribución y exhibición de contenidos cine-
matográficos y televisivos, acudiendo a ejemplos de proyectos 
de películas y series de ficción concretos, y su repercusión en la 
industria audiovisual. Estas nuevas estrategias se han conver-
tido en retos para el sector, que debe amoldarse a los hábitos 
de la audiencia, pero también en oportunidades de provecho 
de la evolución tecnológica en el panorama audiovisual con-
temporáneo.

2.  Objetivos y metodología

Esta investigación presenta el objetivo de conocer los princi-
pales cambios y consecuencias para el sector de la distribución 
y exhibición audiovisual derivadas de los avances tecnológicos 
aplicados a dicha industria. Con este fin, desde la metodolo-
gía cualitativa del análisis documental, se revisan los trabajos de 
investigación previamente publicados (Bárcenas Curtis, 2017; 
Navarro Sierra, 2015; Vlassis, 2021), los artículos de prensa 
especializada (Neira, 2021) y los informes estadísticos de insti-
tuciones públicas y consultoras privadas (Barlovento Comuni-
cación, 2022; FECE, 2023). 

Se adopta una perspectiva descriptiva y crítica en la consulta 
de las citadas fuentes primarias y secundarias, y se ejemplifi-
can los resultados obtenidos con proyectos cinematográficos 
y televisivos del mercado audiovisual contemporáneo a nivel 
global, con especial atención al contexto del tejido industrial 
español.

Este estudio exploratorio se dirige a la teoría de la Econo-
mía Política de la Comunicación con el fin de realizar una 
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revisión general de la actualidad del sector de la distribución y 
exhibición audiovisual en el seno de las industrias culturales. 
Desde esta perspectiva atendemos a los intereses creativos y 
comerciales de los creadores que, por un lado, presentan su 
visión personal en la producción de las obras y, por otro, se 
ajustan a un entramado empresarial y político con objetivos de 
remuneración económica. Las interacciones entre economía 
y política, cultura y sociedad, son estudiadas desde el citado 
paradigma:

el estudio de las influencias de las fuerzas económicas y finan-
cieras en las diferentes actividades, sistemas, organizaciones y 
empresas de comunicación, atendiendo asimismo a los destina-
tarios de los medios, los ciudadanos que reciben los contenidos 
producidos por las industrias de la comunicación y así cubren 
sus necesidades (Medina-Laverón, 2015: 16).

Además, el examen de los fenómenos acontecidos en el hiper-
sector audiovisual-TIC requiere adoptar una nueva perspectiva 
desde enfoques sociológicos, económicos y empresariales diver-
sos, dando lugar a las siguientes tareas de investigación:

analizar las obras creadas con un enfoque teórico y metodológi-
co desde la comunicación y cultura digital de análisis del discur-
so; analizar los nuevos modos de hacer y consumir audiovisual 
desde la llegada de la digitalización y la sociedad red desde la 
perspectiva de los New Media Studies; cuantificar el consumo 
de cultura y ocio siguiendo la metodología propuesta desde los 
estudios de la audiencia y recepción; asimismo, analizar el papel 
patrimonial y turístico de cine y del audiovisual (Gómez-Pérez; 
Higueras-Ruiz; Pérez-Rufí, 2022: 259).

En la exposición de los resultados se estructuran los hallazgos 
en tres bloques de contenido que corresponden a las diferentes 
facetas del sector de la distribución y exhibición audiovisual en 
las que se han observado innovaciones derivadas del desarrollo 
tecnológico.

https://www.comunicacionsocial.es
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3.  Resultados

3.1.  El modelo clásico, el nuevo, y la digitalización

En el estudio del proceso de distribución y exhibición audio-
visual debemos remontarnos al modelo de negocio tradicional 
implantado por las majors: alto número de copias, paquetes de 
películas, y acuerdos con distribuidores y exhibidores. Esta mo-
dalidad responde a una estructura vertical en la cual los estudios 
de Hollywood controlan el proceso completo de producción, 
distribución y exhibición a través de la subcontratación de com-
pañías especializadas (Bonilla Ávila; Jáuregui Caballero, 2021).

A comienzos del siglo XX se implantaron dos fórmulas en el 
sector cinematográfico para la venta de películas a los exhibi-
dores: (1) la contratación «por lotes» —el exhibidor adquiría 
una cinta de previsible éxito junto con otras de menor popula-
ridad—, y (2) la contratación «a ciegas» —el exhibidor adquiría 
la producción anual de un estudio de forma previa a la realiza-
ción de las películas—. A partir de los años 50 surge la distribu-
ción independiente que ejerce como intermediaria entre la fase 
de producción y la de exhibición (Batlle Beltrán; Mateo Doll, 
2020). De acuerdo con ello, y atendiendo a las particularidades 
de la película como producto enunciadas por Cuevas (1999), 
los distribuidores negocian comprando los derechos de la cinta 
al productor y cediéndolos al exhibidor, y la exhibición obtiene 
beneficios de los ingresos de taquilla y otros gastos relacionados, 
sobre los que se reducen los de explotación. 

Con la llegada de las plataformas OTT se instaura un nue-
vo modelo de negocio en el que las estrategias de producción, 
distribución y exhibición fílmica difieren de aquellas llevadas 
a cabo por las majors o filiales, que ahora deben compartir el 
dominio del mercado con los nuevos agentes (Bonilla Ávila; 
Jáuregui Caballero, 2021).

En esta modalidad se llega a debatir la desaparición de la fase 
de exhibición ya que, de acuerdo con su definición clásica, ésta 
implica el consumo de la película en un establecimiento especí-
fico —salas de cine o similares—, así como «la actividad de un 
agente que elige un producto para un público objetivo» (Na-
varro-Sierra, 2015: 198). Sin embargo, el modelo de streaming 
supone el visionado doméstico y bajo la elección por parte del 
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usuario del lugar, hora y contenido. Además, las plataformas 
VoD son capaces de producir, distribuir y exhibir sus propios 
proyectos, de manera que la exclusividad de las salas de cine 
como primera ventana de exhibición podría desaparecer (Batlle 
Beltrán; Mateo Doll, 2020).

Los exhibidores no son capaces de competir con estas nuevas 
opciones, de manera que se resisten y oponen a que el sistema 
clásico de explotación desaparezca. La solución será digitalizar 
sus salas de cine para ofrecer una experiencia que los servicios 
de streaming no pueden: alta definición de imagen y audio, pan-
talla LED, IMAX, o 3D. En un primer momento el plan de 
digitalización permite a los exhibidores decidir sobre los cam-
bios efectuados y cubrir los gastos, sin embargo, cuando las dis-
tribuidoras dejan de facilitar copias analógicas, las empresas de 
exhibición se ven obligadas a digitalizar el sistema para poder 
mantenerse en el circuito de la distribución cinematográfica. 
Así lo explican Batlle Beltrán y Mateo Doll (2020: 109):

Las inversiones en los proyectores digitales han sido sufragadas 
por los exhibidores, mientras que los distribuidores se benefi-
cian del ahorro que suponen las copias digitales. Con la digitali-
zación de los equipos de proyección y su reducción de costes en 
copias, los exhibidores consideran que no ahorran nada. Dado 
que la tecnología avanza con celeridad, los exhibidores tendrán 
que crear un nuevo modelo de negocio para atraer a más espec-
tadores: un modelo basado en que «el cine» impacte al especta-
dor y añada realismo a la experiencia de ver una película.

Los distribuidores, por su parte, se favorecen del proceso de 
digitalización, que les permite ahorrar en coste de copias con 
una mayor durabilidad y fáciles de producir (Navarro Sierra, 
2015). Y, además, se benefician del nuevo modelo de distri-
bución y exhibición implantado por las OTT, ya que con la 
reducción de los tiempos entre ventanas de exhibición reciben 
mayores ingresos de taquilla durante la semana de estreno y 
aprovechan las campañas publicitarias para obtener más bene-
ficio en las ventanas secundarias (Neira; Clarés-Gavilán; Roig; 
Sánchez-Navarro, 2020: 51).

El modelo de streaming supone una flexibilización del pro-
ceso de comercialización de la película y establece variantes en 
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el tradicional esquema de ventanas: (V1) Salas de cine, (V2) 
DVD, Blue Ray y transmisión en línea, (V3) TV de pago, (V4) 
TV en abierto, (V5) Video bajo demanda, y (V6) Pay Per View 
(Batlle Beltrán; Mateo Doll, 2020). Los tiempos entre una y 
otra ventana se han reducido, especialmente tras el periodo de 
confinamiento impuesto por la pandemia de la crisis sanitaria: 
en el año 2019 debían pasar un mínimo de 112 días entre el 
estreno de la película en salas y la siguiente ventana —física u 
online—, mientras que en el 2022 este mínimo se reduce a 109 
o 60 días en la mayoría de las cintas (FECE, 2023). Además, 
existen variantes en función del contexto geográfico y los estu-
dios de producción, pues en EEUU las películas de Universal 
han acortado su periodo exclusivo en salas de cine a 17 días, y 
las de Warner Bross a 31-45 días (Neira, 2021). Esta tendencia 
denota la necesidad de flexibilizar el proceso, lo que ya advertía 
años atrás el co-fundador de la plataforma Filmin, Juan Carlos 
Tous, (entrevistado por Clarés-Gavilán, 2014):

Tiene sentido que las ventanas las establezca el propio público 
y la propia película, de tal manera que si en una película se 
observa una respuesta del público inesperada en las salas, debe-
ría quedarse en el cine el tiempo que hiciera falta para atender 
la demanda, ya que ¡está llenando las salas! Ahora bien, si una 
película no funciona en cine, porque te has equivocado con la 
comunicación, porque el target al que te dirigías no va a salas 
de cine (...) y a la segunda semana ves cómo los propios exhi-
bidores limitan su vida en cine, el distribuidor debería poder 
entonces abrir la ventana de Internet y lanzarla en DVD.

Por otra parte, también se han eliminado algunas de estas 
ventanas. Ejemplo de ello es el descenso en la edición de pe-
lículas en formato DVD o el estreno exclusivo en plataformas 
online. Ello supone una redefinición de «las cadenas de valor 
y distribución del sector, con múltiples implicaciones sobre la 
diversidad de la oferta cultural, el circuito de financiamiento de 
la producción local, las economías nacionales y (...) la capacidad 
de regulación estatal» (Lufrano, 2022: 172).

Las razones de la industria audiovisual para flexibilizar el sis-
tema de explotación de ventanas giran en torno a solventar la 
problemática de la piratería, ofrecer mayores opciones al con-
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sumidor, aprovechar la campaña publicitaria, reducir los perio-
dos sin ingresos, y mantener el valor y consumo múltiple de la 
película (Neira; Clarés-Gavilán; Roig; Sánchez-Navarro, 2020). 
Asimismo, las opciones del streaming responden al descenso de 
la asistencia a salas tradicionales, que se acrecienta desde la dé-
cada del 2010 hasta la actualidad. Junto al factor puntual de las 
restricciones derivadas de las medidas sanitarias por la crisis de 
la covid-19, las razones de dicha reducción se hallan en los cam-
bios de los hábitos de consumo de los espectadores y sus prefe-
rencias por el contenido digital: un catálogo amplio, asequible, 
personalizado, de fácil y libre acceso, y sin publicidad (Bonilla 
Ávila; Jáuregui Caballero, 2021: 95).

Sin embargo, algunos autores no aprecian variantes entre el 
modelo de las majors y las plataformas desde la perspectiva de 
la concentración del mercado, cuando un reducido número de 
agentes controlan la mayor parte de la producción. En este sen-
tido, Amiot-Guillouet (2019) incide en las escasas ventajas de la 
digitalización para el cine independiente, que continúa siendo 
relegado a salas alternativas y festivales de cine de autor para 
poder ser rentable frente al cine más comercial.

En el contexto español la asistencia a salas de cine y corres-
pondiente recaudación de taquilla incrementa de forma lenta 
pero positiva tras el cierre de salas derivado del confinamiento 
de la crisis sanitaria. De acuerdo con el informe anual de la Fe-
deración de Cines de España, al finalizar el año 2022 se indica 
un incremento del 49% en los ingresos de taquilla y del 45% 
en la cifra de espectadores respecto al año anterior. La película 
Avatar: El sentido del agua (Cameron, 2022) fue la cinta inter-
nacional con mejor acogida en su estreno desde el año 2019 
(FECE, 2023). No es casual el éxito de dicho filme en salas ya 
que los efectos especiales y la opción del 3D hace especialmente 
atractivo el visionado de esta película en pantalla grande. En 
este punto, a pesar del descenso en el número de salas 3D debi-
do a su cierre durante la pandemia, en abril del 2022 en España 
se registran 944 pantallas de este tipo —frente a las 963 en abril 
de 2019— de acuerdo con Statista (Orús, 2022). Las cifras de-
muestran que el proceso de digitalización en las salas de este 
país es creciente y positivo, así como el correspondiente apoyo 
financiero del Ministerio de Economía del Gobierno de Espa-
ña, que ha destinado 1.600 millones de euros para el Impulso 
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al Sector Audiovisual a través del plan España Hub Audiovisual 
de Europa (Carballo Sánchez, 2022).

3.2.  La llegada de las plataformas

La distribución de películas en línea se remonta a finales del 
siglo XX, cuando sitios web como iFilm o CinemaNow, pri-
mero, y Movielink o Moviebeam después, ofertaban esta op-
ción a través de una estrategia poco definida que impidió su 
establecimiento. Fue en el año 2008 cuando iTunes, Amazon, 
Hulu o Netflix iniciaron la consolidación del mercado de ven-
ta y descarga de contenido a través de Internet, y en el 2010, 
con la bancarrota de la cadena estadounidense de videoclubs 
Blockbuster y, especialmente, la migración de Netflix al servicio 
bajo demanda por suscripción —SVOD—, se inició el modelo 
de distribución y exhibición audiovisual por plataformas que 
actualmente conocemos (Bárcenas Curtis, 2017).

En el contexto español los informes sobre la subscripción a 
servicios de streaming revelan un consumo mayoritario de estos 
operadores, en los que los españoles gastan una media de casi 39 
euros al mes. Netflix (33,1%), Amazon Prime Video (18,1%) 
y Movistar Plus (11,1%) son las plataformas OTT con mayor 
cuota de consumo en el último trimestre del año 2022 de acuer-
do con Barlovento Comunicación (2022).

La dinámica de distribución y exhibición llevada a cabo por 
Netflix con el fin de integrarse en el tejido industrial del au-
diovisual comprende, de acuerdo con el estudio sobre el caso 
español desarrollado por Gómez-Pérez, Castro-Higueras y Pé-
rez-Rufí (2022: 159-160), dos vías de actuación: (1) películas 
comercializadas según el modelo tradicional, dentro de Agrupa-
ciones de Interés Económico, con ayudas públicas y exhibición 
en salas de cine, como Madres Paralelas (Almodóvar, 2021); y 
(2) proyectos originales más cercanos a la tv-movie que se distri-
buyen exclusivamente en la plataforma, como Loco por ella (de 
la Orden, 2021).

Sin embargo, podemos encontrar casos previos en España que 
muestran alternativas al modelo de distribución tradicional. Na-
varro Sierra (2015) señala la comercialización de los proyectos 
por parte de las propias empresas productoras, que abaratan la 
circulación a través de la inclusión de los contenidos en portales 
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web, a un coste inferior que las copias físicas. A modo de ejem-
plo la productora Filmax inició dicha modalidad en 2009 con la 
inclusión de sus películas en yodecido.com. La autora también 
indica el estreno simultáneo en salas de cine y virtuales de la 
película Tiro en la cabeza (Rosales, 2008). La plataforma Filmin 
ofertó la cinta siguiendo el modelo clásico de lo que significa 
exhibir: un agente decide qué contenido, dónde y a qué hora se 
muestra. Se prepararon salas virtuales con un aforo limitado de 
100 usuarios y cuatro pases diarios con horarios determinados 
(Navarro Sierra, 2015).

En relación con el contenido televisivo, las estrategias de pro-
gramación de los operadores también difieren de las de la tele-
visión convencional. En el caso de Netflix, el servicio opta por 
estrenar todos los capítulos de la temporada en una única fecha 
o, en situaciones excepcionales —como la cuarta temporada de 
Stranger Things (Netflix, 2022)—, dividirla y estrenar dos blo-
ques de capítulos en dos momentos diferentes. Por su parte, 
otras plataformas como HBO o Disney+ adoptan la dinámica de 
emisión semanal para contenidos estrella, como ya hacían en sus 
correspondientes canales de cable. Hulu y Amazon tienen opcio-
nes intermedias que combinan ambos modelos (Martin-Queve-
do; Fernández-Gómez; Feijoo Fernández, 2023: 152).

Volviendo al contexto cinematográfico, el punto de partida 
del estreno fílmico de forma paralela en salas de cines y pla-
taformas se sitúa en la película producida por Netflix Roma 
(Cuarón, 2018), que demostró que no era imprescindible la 
exhibición exclusiva en teatros para alcanzar el éxito. De hecho, 
el director expresó en la sala de prensa de la ceremonia de los 
Globos de Oro (2019) que, debido a las particularidades de su 
proyecto —película mexicana, en blanco y negro, en español y 
mixteco, y sin actores conocidos— éste no habría sido viable 
sin el apoyo de la plataforma (Bonilla Ávila; Jáuregui Caballero, 
2021). La película The Irishman (Scorsese, 2019) ejemplifica 
la misma casuística. El operador de Netflix estrenó la cinta en 
su catálogo y en salas de cine con la intención de cumplir el 
requisito impuesto por los festivales para que los proyectos sean 
susceptibles de nominación (Neira; Clarés-Gavilán; Roig; Sán-
chez-Navarro, 2020).

En este sentido, las nuevas opciones de exhibición por strea-
ming han provocado la reacción de festivales y premios de cine, 
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que imponen normas en torno al estreno y presencia en salas de 
las películas que buscan postular a las nominaciones (Bonilla 
Ávila; Jáuregui Caballero, 2021). La Academia de Hollywood 
ha ampliado el periodo y alcance de exhibición en salas de las 
cintas para ser consideradas en los premios Oscars 2024: los 
filmes deben proyectarse durante dos semanas en 10 de las 50 
ciudades más relevantes de EEUU o en el mercado exterior (Ci-
nemanía, 2023). Por ello, no todas las películas producidas por 
servicios OTT se estrenan directamente en la plataforma o de 
forma paralela. Éste es el caso de Amazon Prime Video, que 
opta por presentar sus películas en salas y, posteriormente, in-
cluirlas en su catálogo de contenido digital (Neira; Clarés-Gavi-
lán; Roig; Sánchez-Navarro, 2020). 

Otro aspecto relevante de la aplicación digital a las plata-
formas será el uso del big data con el fin de recopilar informa-
ción acerca de los gustos y preferencias de los consumidores 
de acuerdo con su comportamiento durante el estreno de los 
títulos. Arcila-Calderón, Sánchez Holgado y Ordóñez Gonzá-
lez (2019) indican que a través del uso intensivo de datos y las 
técnicas de aprendizaje automático —machine learning— estos 
operadores predicen cómo actuará la audiencia, y aplican dicha 
información en su sistema de recomendaciones e, incluso, en 
los procesos de creación de contenido o adquisición a terceros.

La evolución del modelo de las majors al streaming se acele-
ra durante el año 2020 debido al confinamiento domiciliario 
impuesto por la crisis sanitaria de la covid-19, que supuso el 
cierre de salas de cine y pospuso el estreno de las películas (Mar-
tin-Quevedo; Fernández-Gómez; Feijoo Fernández, 2023). Los 
proyectos de Universal, Paramount, Sony, Warner Bros o Dis-
ney, cuyos estrenos estaban previstos para la primavera del 2020, 
en un primer momento se retrasaron por razones económicas, 
legales o simbólicas. Sin embargo, para algunos de estos filmes 
se optó por su presencia en exclusiva en plataformas OTT con 
un coste adicional: Trolls World Tour (Dohrn, 2020) de Univer-
sal Pictures, Greyhound (Schneider, 2020) estrenada en Apple 
TV Plus, o Artemis Fowl (Branagh, 2020) y Mulan (Caro, 2020) 
incluida en el catálogo de Disney + (Vlassis, 2021).

Si bien hemos advertido intentos previos de alterar el modelo 
de distribución tradicional, el éxito de estos últimos se debe 
al cierre de las salas de cine, lo que supuso que la motivación 
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de estreno de las cintas en plataformas proviniera de las pro-
pias majors. Así lo expresan Neira, Clarés-Gavilán, Roig y Sán-
chez-Navarro (2020: 55):

El desarrollo de intereses propios en el negocio del streaming 
unido a las consecuencias de la pandemia, creó un contexto idó-
neo para que las majors probasen fórmulas nuevas de distribu-
ción, ante el cierre temporal de la primera ventana. Se trataba de 
una solución que permitía rentabilizar las películas y amortiguar 
el impacto que el cierre de los cines estaba provocando en las 
cuentas de resultados de las compañías.

En el estreno de películas en operadores OTT observamos 
diferentes dinámicas de adquisición y pago. Netflix incluye el 
contenido en su catálogo sin aplicar un coste adicional a su vi-
sionado. Otras plataformas, como Filmin o iTunes, proponen 
un precio diferente para el alquiler de la cinta, ofreciendo su 
disponibilidad por un tiempo limitado —generalmente 48 ho-
ras— y sin la necesidad de una subscripción. En el caso del 
servicio de Disney+ acceder a determinadas películas de estreno 
supone el pago de un coste adicional que da opción al visionado 
indefinido del contenido y, además, de la tarifa mensual para ser 
cliente del operador, dando lugar a una fórmula híbrida entre 
el Premium Video on Demand —PVoD— y el Subscription Vi-
deo on Demand —SVoD— (Neira; Clarés-Gavilán; Roig; Sán-
chez-Navarro, 2020).

3.3.  Más allá de las OTT

Otro de los sectores que se sumaron al desarrollo de las nue-
vas tecnologías con el fin de sobrevivir y evitar la cancelación 
de eventos durante el periodo de confinamiento fue el de los 
festivales del audiovisual. Aunque algunos encuentros ya habían 
experimentado con la modalidad online, fue a partir del año 
2020 cuando numerosos premios y festivales se retransmitieron 
a través de redes sociales y plataformas OTT, desplegando una 
planificada estrategia de exhibición de contenido e interacción 
con la audiencia. En este contexto, Peña Zerpa (2021: 277) ex-
presa que «no debería existir debate entre modalidades. Tanto la 
forma presencial como la online llegarán a complementarse en 
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un momento determinado dentro de la planificación y organi-
zación». La autora enuncia las siguientes ventajas de esa doble 
modalidad: (1) mayor alcance de las actividades, (2) llegar a un 
público amplio y diferente con intereses en común, y (3) más 
presencia en los medios de comunicación, redes sociales y plata-
formas (Peña Zerpa, 2021).

A modo de ejemplo indicamos el festival online Atlàntida Film 
Fest en Filmin, plataforma que también acoge otros eventos y 
muestras, como la Mostra Internacional Films de Dones de Barce-
lona o el D’A Film Festival Barcelona. Además, las redes sociales 
se configuran como espacios para el mismo fin, resultando rese-
ñable el perfil de YouTube organizado por Tribeca Enterprise We 
are One: A global film festival. Entre mayo y junio del 2020 ofre-
ció películas, música y paneles de difusión relativos a los festiva-
les de mayor renombre a nivel internacional (Spangler, 2020).

Por otra parte, la digitalización también ha influido sobre las 
dinámicas de marketing de los productos audiovisuales emitidos 
tanto por la televisión convencional como por las plataformas 
OTT y, especialmente, sus estrategias se concentran en las po-
sibilidades de las redes sociales. En este caso cada operador ac-
tuará en función de sus necesidades. Por ejemplo, el servicio de 
Netflix, que incluye en el catálogo la temporada completa de sus 
series simultáneamente, concentra las campañas promocionales 
en informar de los contenidos a estrenar y reforzar el recuerdo 
de los mismos tras ello (Martin-Quevedo; Fernández-Gómez; 
Feijoo Fernández, 2023).

Las redes sociales se convierten en un indicativo del éxito de 
los productos emitidos en plataformas, de manera que la inte-
racción de los usuarios en relación con los contenidos audiovi-
suales es clave para conocer la audiencia social de los mismos. 
Una audiencia activa que surge en un sistema mediático carac-
terizado por la incorporación de los dispositivos móviles, Inter-
net y las redes sociales a la experiencia del visionado televisivo, 
dando lugar a una situación mutipantalla y multitarea en la que 
los usuarios deciden, interactúan e, incluso, crean nuevos con-
tenidos (González-Neira; Quintas-Froufe, 2015: 20).

En relación con las redes sociales y en el contexto de esta in-
vestigación no debemos ignorar las posibilidades de dichos sitios 
web para la distribución y exhibición del contenido audiovisual. 
Destacamos el caso de YouTube por cuanto se ha convertido en 
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el lugar de estreno de cortometrajes y series de ficción —webse-
ries— (Bárcenas Curtis, 2017). Los contenidos disponibles en la 
red social son susceptibles de alcanzar tal visibilidad que puedan 
participar en festivales y premios del audiovisual e, incluso, des-
pertar el interés de exhibidores, productores o plataformas que 
quieran contribuir a su producción y distribución. En este sen-
tido, Berlanga Fernández y Fernández-Ramírez (2020) destacan 
el proyecto Virtual Hero (ElRubius, 2018), que fue distribuido 
por el operador de Movistar+, o la película Bocadillo (Wismichu, 
2018), que participó en el Festival de Sitges de Barcelona. 

YouTube es la red social de vídeos que, junto a la generaliza-
ción de Internet y la facilidad para producir y difundir conteni-
do online, más ha contribuido al surgimiento de los influencers: 
jóvenes que se convierten en líderes de opinión y modelo a se-
guir en las redes sociales. Ello contribuye a la consolidación de 
la figura del prosumidor, a la cultura participativa y a la demo-
cratización en la creación de contenido.

Finalmente, de las sinergias entre la industria cinematográfica 
y las redes sociales en el contexto digital surgen nuevos formatos 
y herramientas de creación y difusión de proyectos audiovisua-
les. Berlanga Fernández y Fernández-Ramírez (2020: 49-51) 
enuncian las siguientes: (1) la televisión social que supone una 
interacción del espectador con el contenido televisivo a través 
de dispositivos complementarios, (2) las películas participativas 
producidas gracias a la creación colectiva del relato, (3) la hibri-
dación de cine y videojuegos desde una perspectiva tecnológica 
y narrativa, (4) las experiencias de live cinema —la inclusión de 
música en directo durante la exhibición, la realidad virtual o las 
proyecciones en lugares singulares—, y (5) el slow cinema y (6) 
el short entretenimiento, que persiguen una filosofía desacelerada 
y contemplativa en el audiovisual, o un ritmo rápido y ágil en 
el consumo de pequeñas piezas de contenido en redes sociales, 
respectivamente.

4.  Conclusiones

Las dinámicas enunciadas suponen una flexibilización en el 
modelo de ventanas de distribución y nuevas estrategias de ex-
hibición y comercialización que, si bien surgen como respues-
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ta a un contexto social concreto, ponen de manifiesto nuevas 
opciones que han acabado implantándose en mayor o menor 
medida en el sector audiovisual cuando las restricciones del es-
tado de alarma por la crisis sanitaria dejaron de aplicarse (Neira; 
Clarés-Gavilán; Roig; Sánchez-Navarro, 2020). 

Ello supone una serie de consecuencias para la industria au-
diovisual contemporánea: (1) consolidar el dominio de las pla-
taformas VoD en un mercado cultural global, (2) aventajar a 
dichos operadores en el liderazgo económico y tecnológico de 
la cultura digital, (3) crear un mercado de oligopolio con fuerte 
competencia entre pocas empresas multinacionales, y (4) forta-
lecer a estos agentes convirtiéndolos en referentes en un merca-
do global (Vlassis, 2021: 967).

El hipersector audiovisual-TIC se incorpora a las estrategias 
de distribución y exhibición audiovisual, favoreciendo el desa-
rrollo del tejido industrial del medio, respondiendo a los hábi-
tos y gustos de la audiencia, y fomentando el atractivo de los 
proyectos cinematográficos y televisivos en un entorno digital.
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