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PROLOGO

La digitalizacién de la creacidn cultural y su difusién online ha
supuesto la entrada en los mercados de poderosos y novedosos agentes
que se han convertido en los lideres no sélo de la industria tecnoldgica,
sino de toda la produccién cultural y de la economia. Dicha digitalizacion
de los medios, ademés de la convergencia de las pantallas y la ruptura
de la linealidad vertical y unidireccional de los medios convencionales ha
conllevado un profundo cambio de paradigmas que atafie directamente
a la creacién audiovisual. La Economia de la comunicacién analiza diver-
sos sectores en las industrias culturales con el objetivo de actualizar el
conocimiento en torno a aquellos.

Este volumen de la serie iniciada en el afio 2012 a partir de las inves-
tigaciones de los estudiantes de la asignatura Estructura del mercado
audiovisual del grado de Comunicacién Audiovisual en la Universidad de
Malaga nos lleva al analisis de la recepcién y del consumo de diversas
industrias del audiovisual, pero también al analisis de la produccién condi-
cionada por el contexto econémicoy porlademanda, asicomo a diversas
cuestiones relacionadas con el marketing y los modelos de negocio de
aquellas industrias. En una disciplina en la que no abundan los trabajos
académicos actualizados, los autores y autoras de este volumen ofrecen
con sus aportaciones estudios de casos significativos y paradigmaticos
del estado de los diversos sectores de las industrias audiovisuales.

Presentados aqui a modo de capitulos, estos textos suponen la iniciacién
en lainvestigacion de estudiantes que combinan su formacién académica
e investigadora con su formacién como profesionales en el area de la
Comunicacién Audiovisual. Ofrecemos aqui una seleccién de aquellas
investigaciones que destacan por su interés, su capacidad analitica y
critica, su actualidad, su pertinencia y su disciplinada adecuacién a una
metodologia de investigacion apropiada para unos estudios que forman
parte de las Ciencias Sociales. Se tratan pues de estudios de enorme
actualidad y vigencia.

El primer capitulo, “Repercusiéon mediatica de Operacion Triunfo 2017
frente a 2018: un anélisis comparativo” de Sara Elkadioui Fresneda,
compara la recepcién de audiencias televisivas y audiencias sociales del
programa de television Operacién Triunfo para cuestionar el supuesto
fracaso de la edicién de 2018 y poner en valor la atencién adquirida por
parte de los usuarios de redes sociales.

El capitulo titulado “Rosalia y el nuevo marketing musical: nuevas estra-
tegias de la industria discogréfica” de Luis Diaz Gdmez, Rafael Flores del
Rio, Adrian de la Flor Moreno, Luis Manuel Gonzéalez Jiménez y Ana Luz
Stubbe Lozano analiza las estrategias de comercializacion de la cantante
Rosalia como marca y producto desde la perspectiva del marketing mix.
Este trabajo concluye que la creadora aprovecha todas las posibilidades
comerciales permitidas por el ecosistema digital.



“Podcast y radio online: modelos de negocio en iVoox" de Patricia Bur-
gos Medina analiza la plataforma de podcast desde un punto de vista
econémico para identificar sus modelos de negocio (a los que denomina
“elementos vivos”) y sus diversas vias de financiacion. La publicidad se
impone como via financiera prioritaria pero la plataforma parece abierta
a la exploracién de nuevas posibilidades.

“Los géneros y formatos de éxito en el contexto televisivo espafiol” de
Agueda Maria Valverde Maestre investiga los formatos de televisién de
mayor éxito en la television digital terrestre en Espafia para indagar en
las preferencias de la audiencia y en sus hdbitos de consumo televisivo.
Las conclusiones confirman el dominio del entretenimiento sobre otros
génerosyelclaroliderazgo dela oferta programéticade Mediaset Espana.

De la television lineal pasamos a la television almacenada con el capitulo
“Plataformas OTT: caracteristicas y preferencia de los usuarios” de Maria
José Palmero Echeverria, Victor Rodriguez Pérez, Jaime Romero Santos,
Melissa Sdnchez Maldonado y Rocio Sdnchez Sanchez. En él se analiza la
diferente oferta de las plataformas OTT en Espafia, para continuar con
una encuesta realizada a 441 usuarios de Twitter. Esta encuesta confirma
el liderazgo de Netflix, seguida de HBO Espafia, Amazon Prime Video y
Movistar +, en consonancia con otras investigaciones.

“;Es Netflix el rey de las plataformas OTT?” de Ualid Aarab Amrani,
Enrique Abad Guirau, Javier Afonso Medina, José Maria Cabrera Varo y
Alvaro Sastre Rosales prolonga el capitulo anterior focalizando su aten-
cion en Netflix. A través de una encuesta investigaran las plataformas
OTT preferidas, el nimero de aquellas a las que se suscriben sus clientes
y el modo de pago preferido, entre otras cuestiones. Las conclusiones
destacan la centralidad de Netflix sobre otras OTT entre la juventud
universitaria espafiola.

Continuando con la investigacién del consumo televisivo de los univer-
sitarios en Espafia, el capitulo “Habitos de consumo de series entre los
estudiantes de grado de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion
de la Universidad de Malaga” de Sofia Moreno Aguayo, Nuria Martin
Gamero, BegofiaJiménezArtacho,RaquelPadrén GémezyCintaGuerrero
Guerra centra su atencion esta vez en un formato concreto, las series
de television. Los resultados destacan la preferencia por la comedia,
incluso si el drama, la ciencia ficcidn y la fantasia también cuentan con
una alta demanda.

Cerrando esta obra, el capitulo titulado “Los productos audiovisuales
en el sector de la exhibicion de Malaga” de Nuria Martin Gamero, Sofia
MorenoAguayo,BegofiaJiménezArtacho, CintaGuerreroGuerrayRaquel
Padrén Gémez combina un anélisis de contenido de los formatos mas
populares y vistos de Antena 3 con una encuesta para descubrir las
claves de su éxito.



REPERCUSION MEDIATICA DE OPERACION
TRIUNFO 2017 FRENTE A 2018: UN
ANALISIS COMPARATIVO

Sara Elkadioui Fresneda
(Universidad de Malaga)

Resumen

Las producciones televisivas se convierten a dia de
hoy en completas experiencias transmedia, unidas al
uso de Internet, y en especial, de las redes sociales
y plataformas audiovisuales. Este articulo analiza la
repercusiéon mediatica de las dos Gltimas ediciones del
reality/talent show Operacién Triunfo (2017 y 2018),
que ejemplificande unaformaideal estanuevamanera
de hacer televisién. Mediante una comparacion de las
audiencias televisivas, el nimero de seguidores de
los concursantes en Twitter e Instagram, y las visuali-
zaciones del canal oficial del programa en YouTube,
se describen las principales diferencias y similitudes
observadas en el alcance de ambas ediciones. Ade-
mas, se esbozan cudles pueden ser las razones que las
causan, abriéndose asi una linea de investigacion que
permite profundizar en el objeto de estudio a través
de sucesivos analisis.

Palabras clave: Operacion Triunfo; Television Espa-
fiola; audiencias sociales; redes sociales; transmedia.

1. Introduccidon

En este trabajo analizaremos, en términos de
audiencias televisivas y sociales, las dos Ultimas edi-
ciones del programa de televisién Operacién Triunfo
(también OT), un reality/talent show espafiol estre-
nado en 2001, que se convertiria en un fenémeno de
masas a nivel televisivo y musical, y sentaria el maximo
precedente para la oleada de programas del mismo
género que le sucederian, con mayor o menor éxito.

El formato, producido por Gestmusic Endemol, com-
bina la formacién continua de dieciséis participantes
en una academia musical, en la que se alojan aislados
del exterior durante la emisién del programa y son
tuteladosporprofesionalesdedistintasdisciplinas, con
la celebracion de galas semanales en directo en las
que defienden diversas actuaciones valoradas por un
jurado experto de la industria musical, quien propone
su continuidad en el programa o la propuesta para su
expulsion, decidida por la audiencia.

La emision continuada del programa en su primera
fase tuvo lugar desde 2001 hasta 2011, contando con
un total de ocho ediciones que se repartieron en dos
cadenas: La Primera de TVE y Telecinco. Después de
un largo descanso tras la edicién celebrada en 2011,
cuyo final tuvo que adelantarse por pobres datos de
audiencia, en 2016 se realizaron una serie de especia-
les en television y la celebracion de un concierto que
conmemoraban el decimoquinto aniversario del inicio
del programa bajo el nombre de OT: El reencuentro.
Tras el buen funcionamiento de estos especiales se
anuncié la vuelta del formato a la que seria su primera
casa, contando ademés con una renovacién total en
cuanto a la estética e integrandose completamente
con el uso de redes sociales, en alusién directa a su
publico objetivo: personas jovenes, entre 16y 34 afios,
que son quienes mas usan Internet en el caso espariol
(INE, 2018).

Asi, se crearon cuentas oficiales del programa y los
concursantes (que podrian afadir contenido a las mis-
mas mediante el uso de un smartphone sin conexién
a Internet) en dos de las principales redes sociales:
Twitter e Instagram. De igual forma se conecté con el
interior creando un canal 24h en YouTube que permi-
tia seguir la vida de los concursantes en la academia
durante toda la edicién.

La recepcion de la audiencia televisiva arroj6 buenos
datos a la cadena y a la productora, pero el impacto
que conllevé a nivel de redes sociales, donde se



comentaban a diario los avances de los concursan-
tes, fue sin duda el motivo que lanzé al programa al
éxito rotundo, que se materializaria en multitudinarias
firmas de discos, el crecimiento de la audiencia en las
dltimas galas y una gira por todo el territorio nacio-
nal. Este seguimiento masivo hizo que el programa se
convirtiera nuevamente en el método seleccionador
del tema que representaria a Espafa en el Festival de
la Cancién de Eurovision 2018, Tu cancién, interpre-
tada por Alfred Garcia y Amaia Romero, esta dltima
ganadora de la edicién.

Tras la gran notoriedad alcanzada por OT2017, se
decidié realizar una nueva edicién apenas un afio
después del inicio de la anterior, repitiendo la for-
mula. Esta nueva edicion conté tanto con una fuerte
campafa de promocién por parte de la productora
y la cadena como con un seguimiento masivo desde
los castings por parte de los ya seguidores de la
edicién anterior.

Sin embargo, se advierten diferencias significativas
en el comportamiento de la audiencia televisiva y
en el seguimiento por redes de ambas ediciones, lo
que motiva la realizacién del presente trabajo sobre
la repercusién mediatica de OT2017 y OT2018. El
objetivo principal del mismo no es sino comparar el
alcance mediatico de las dos ultimas ediciones de
Operacion Triunfo. Como objetivos especificostoma-
mos el compararlasaudienciasde lasgalastelevisivas
en directo, las visitas en YouTube del canal oficial del
programa y los seguidores de los concursantes en
Twitter e Instagram.

Nuestra hipotesis de trabajo sostiene que OT2017 ha
generado un mayor impacto mediatico que OT2018,
tanto en datos de audiencia televisiva y en visuali-
zaciones en YouTube como en repercusién en redes
sociales.Debemosmencionarquesetendraencuenta
la diferencia temporal entre ambas ediciones, dado
que tanto los videos como los concursantes de la
primera edicién analizada cuentan con mas tiempo
en Internet. Por tanto, es necesario apuntar que al no
poder realizarse un analisis retrospectivo y sincrénico
de ambos programas, seran los datos de audiencia
televisiva aquellos que arrojen mayor objetividad,
pero para el analisis de las redes sociales se tendran
en cuenta distintos matices cualitativos que permiten
la comparacion entre las dos ediciones.

Para la consecucién de los objetivos y la validacién
deestahipdtesis, realizaremosunanalisis cuantitativo
descriptivo-comparativo de datos pertenecientes a
las variables mencionadas, recogidos de distintas
fuentes: mediosde comunicacién como FérmulaTVo
Vanitatis que tratan los datos de empresas de analisis
de audiencias como Kantar Media y la agencia de
medios Ymedia Vizeum. Por otra parte, trataremos
distintas obras académicas como las de Jenkins o
Gonzalez-Neira y Quintas-Froufe, entre otros, que

tratan antecedentes cercanos al presente trabajo y
constituyen la base del marco teérico del mismo.

Asi,laestructuradeltextoeslaquesigue:acontinuacion
exploraremostalestrabajosrelacionadosconelobjeto
de estudio para precisar algunas definiciones operati-
vas, y pasaremos a realizar el analisis correspondiente
a los objetivos y la hipdtesis propuestos, para cerrar
con una serie de conclusiones y reflexiones acerca de
los resultados obtenidos y del proceso investigador.

2. La television transmedia como cla-
ve del triunfo

El éxito de la primera edicién de Operacién
Triunfosaltérapidamentealaopiniénpublica,ymuchos
fueron los titulares que trataban, con mayor o menor
agrado, alformatoyasus protagonistas. Muchas de las
opinionessecentraban,demanera positivaonegativa,
en los cambios que el formato estaba imprimiendo
tanto a la industria musical como a la televisiva. Desde
el mundo académico también se prest6 atencion al
fenémeno social que supuso el programa. Algunos
autores, como Cebridn Herreros (2003) u Oliva Rota
y Pérez Latorre (2011), ya analizaban las estrategias
multiplataforma utilizadas por las primeras ediciones.

Tal y como se apuntaba en la introduccién, la nueva
generacién de Operacién Triunfo superd a la anterior
al estar rodeada de un mayor despliegue mediatico
que iba mucho mas alléd de lo meramente televisivo,
completando la experienciadel programaatravésde
redes sociales como Twitter e Instagram, plataformas
como YouTube y el lanzamiento de una aplicacién
para dispositivos moéviles mediante la que se podia
consultar informacién del programa, asi como parti-
cipar en la elecciéon de los concursantes favoritos y
las expulsiones semanales.

Si bien este tipo de estrategias ya cuenta con cierta
trayectoriaenlatelevisiénespafola, teniendosuante-
cedente directo en la participaciéon y comentarios
sobre los contenidos por medio de mensajes SMS,
hoy dia su difusion es casi universal a practicamente
cualquier tipo de contenido (raro es el que no incluya
alguna alusion a la participaciéon mediante distintos
hashtags en Twitter o likes en las cuentas de Face-
book o Instagram).

El caso de OT2017 y OT2018 va més alla al conver-
tir a los propios concursantes en generadores de
contenidos en redes (previa aprobacién del equipo
del programa), al contar con sus propias cuentas de
Instagram y Twitter, lo que suma nuevos actores a
esta experiencia multicanal.



Ademas, se generan continuamente diversas piezas
audiovisuales con los momentos mas atractivos del
dia adia enla Academia, asi como videos resimenes
de las galas televisivas y otro tipo de contenidos
relacionados con la marcha del programa, incluso
antes (con los castings) y después (con entrevistas
y especiales) del periodo de emisién del programa.

Asi, el programa conecta con varias ideas clave, con-
ceptosmuyrelacionadosentresi,comosonlanarrativa
transmedia, la hipertelevisién y la metatelevision, los
prosumidores y la audiencia social, entre otros.

En primer lugar, la idea de narrativa transmedia, o de
lo transmedia en general, es cominmente asociada
a los andlisis de Jenkins, quien describe la creciente
tendencia de las empresas audiovisuales de multipli-
car sus productos a través del aprovechamiento de
distintos canales de distribucién, creando auténticos
universos relacionados con el contenido inicial, forta-
leciendo los relatos y sus personajes y enriqueciendo
la experiencia del consumidor del contenido (15 de
enero de 2003). Aunque el estudio de este fenémeno
y otros relacionados con la creacidn de contenidos y
productos paralelos a las obras audiovisuales esté en
pleno auge, no por ello significa que sean igualmente
recientes. Sin ir mas alla, no hay que olvidar que la
primera apertura de un parque de atracciones relacio-
nado con el mundo Disney fue en 1955 (Barrier, 2007).

Aplicado al mundo de la televisién, y mas concreta-
mente al de los formatos reality y talentshow como OT,
la narrativa transmedia convierte la emisién tradicional
del programa (bien con el visionado por televisiéon o
por streaming en Internet) en un elemento mas de un
conjunto de experiencias por distintos canales que se
plantean, en numerosas ocasiones, de manera simul-
tanea. Por ejemplo, el uso de Twitter para comentar
las galas durante su emision en televisién, junto con
la aplicacion del programa y los canales de voto tradi-
cionales (llamadas de teléfono y SMS) para elegir a los
concursantes favoritos o expulsados de cada semana.
También el chat en vivo y el uso de hashtags diarios
para comentar la emisién en vivo del Canal 24h en
YouTube, y la participacién en encuestas mediante
Shootr después de cada gala, durante la emisién del
OTChat.

De esta realidad se desprenden dos aspectos dife-
renciales de la narrativa transmedia en relacién a
este género televisivo, como son los conceptos de
hipertelevision y metatelevision. El primero fue acu-
fiado por Lipovetsky (2006) en relacién a su idea de
la hipermodernidad, tiempo actual marcado por el
individualismo exacerbado, y hace referencia a las
nuevas formas de hacer television, marcadas por la
sobreestimulacién (multiples llamadas de atencién al
individuo, de poca duracién pero con gran impacto),
lafragmentacionylosintentosdeinteraccion. Conecta
asi con la realidad multipantalla que experimentamos
a diario, especialmente en las franjas mas jévenes de

edad y especialmente también en lo asociado al con-
sumo televisivo contemporaneo.

Guerrero, Gonzélez y Kimber (2014) apuntan no sélo
a la consolidacién de este publico multitarea y al éxito
que cosechan los contenidos que se dirigen al mismo,
como es el caso de OT, sino a las posibles conse-
cuencias en las formas y la calidad de la atencién que
se presta a tales contenidos; a mas pantallas, menos
atencién concentrada en cada una de ellas, lo que
puede derivar en un problema secundario sobre el
impacto de los contenidos. Por eso, la calidad de los
mismos, y sobre todo, el estimulo emocional y espec-
tacular sobre las personas que consumen este tipo de
television se convierte en trascendental. Y en OT lo
saben aprovechar, jugando con las intrahistorias que
generanlosconcursantesdentrodelaAcademia,quese
convierten en piezas editadas para su emisién durante
las galas, en el OTChat o en videos independientes
en el canal de YouTube.

Esta es la televisién que habla sobre si misma, que
genera nuevos contenidos complementarios a partir
del original, es la metatelevision. Atribuido a Carlén
(2006),esteconceptoestaestrechamenterelacionado
con la forma televisiva que adoptan los realities, que
no solamente se convierten en parte de una narra-
tiva transmedia, salpicando con su actualidad a otro
tipo de contenidos, como en los casos del access
prime time de OT2017 y OT2018 (Hora punta y Lo
siguiente, respectivamente), eincluso en el Telediario
de La Primera.

De nuevo, estas practicas no suponen una realidad
ajena al formato original estrenado en 2001, sino una
adaptaciénal comportamientoactual de laaudiencia.
Yala primera edicion del programa conté con emision
en directo desde la Academia, si bien a través de
la plataforma de television de pago Canal Satélite
Digital, y espacios online paracomentar el programa,
como la desaparecida web PortalMix.

También las distintas ediciones del programa han
contado con un despliegue de mercadotecnia aso-
ciada al mismo, incluyendo no solo las grabaciones
de las canciones de cada gala y discos de tematica
especial (Eurovision, Disney, Mundial 2002, entre
otros), sino productos tan diversos como son ropa y
complementos, equipos de sonido, revistas y libros,
coleccionables, chicles, perfumes, videojuegos, etc.

Las diferencias entonces radican, primero, en el uso
de las redes sociales y las plataformas gratuitas de
streaming de video como YouTube, que en las prime-
ras ediciones no existian o apenas tenfan calado en
la poblacién; segundo, en la propia participaciéon de
los concursantes como autores transmedia al subir su
propio contenido a redes; y tercero, en los propios
cambios de la oferta y el consumo televisivo.



La accién distintiva de la hiper/metatelevision y la
narrativa transmedia es sin duda la del anterior-
mente llamado espectador, cuando se limitaba a
ser un sujeto pasivo que recibia los contenidos y no
tenia capacidadreal de emitirunaretroalimentacion
sobre ellos mas alld de sus contactos personales o
con las miticas cartas al director (que si bien mas
usadas para medios escritos, también tuvieron su
importancia en los inicios de la televisién espafola).

Con respecto al mencionado punto sobre el cam-
bio en el consumo televisivo, baste apuntar que la
media de espectadores de la primera edicién del
concurso fue de 7.347.000, mientras que la media
de espectadores de OT2017 fue de 2.600.000, con
unossharemedios, respectivamente,de45,2%y 19%
(Cortézar, 2018). Sin embargo, a niveles de impacto
social, tanto la primera ediciéon como la penultima
se convirtieron en auténticos fendmenos de masas,
convirtiendo cualquier evento en el que participa-
ran los concursantes (galas, conciertos, firmas de
discosy libros) en verdaderos acontecimientos mul-
titudinarios. Por lo tanto, la comparacion de tales
cifras es més un indicador de la transformacién del
consumo de televisién tradicional hacia un modelo
convergente con las redes sociales (Jenkins, 2008),
que un dato para comparar el éxito o el fracaso de
ediciones celebradas en momentos tan diferentes.

Es aqui donde entra la necesaria adaptacion del
mundo televisivo a este nuevo comportamiento,
especialmente en uno de los dmbitos mas impor-
tantes del mismo: las métricas, que en no pocas
ocasiones condicionan totalmente la configuracion
horaria de las parrillas y el tipo de contenidos ofre-
cidos por las distintas cadenas. Es por esto que se
ha generalizado la medicion y el uso en el mundo
académico de dos tipos de audiencia: la tradicional
y la social.

La audiencia tradicional responde al citado modelo
clasico de televisiéon como medio de comunicacién
unidireccional, y la diferencia entre el éxito o el
fracaso de la oferta se basaba en la medicién cuan-
titativa del nimero de espectadores y la cuota de
pantalla (share) correspondiente a cada cadena en
distintas franjas horarias. Sin embargo, tal y como
se desprende de la observacién anterior entre la
diferencia de estos indicadores para la primeray la
penultimaedicion de OT, no son medidas suficientes
para establecer comparaciones validas.

Dada la rapida transformacién del objeto de estudio,
la audiencia, se hacen necesarias entonces otro tipo
de evaluaciones, que pueden ser de tipo cuantitativas
o cualitativas, sobre el seguimiento de los contenidos
televisivos a partir del uso de otros medios, mas con-
cretamente de las redes sociales. Por ejemplo, uno
de los términos con los que se empezd a designar el
nuevo comportamiento delostradicionalmente llama-

dos espectadores fue el de audienciaactiva, utilizado a
partirde losafios ochenta “parareferirse alacapacidad
critica de la audiencia” (Echegaray, 2015). Con la difu-
sion del uso de las redes sociales y la integracion de
éstas por parte de las cadenas, la conceptualizacién se
hadesplazadohacialaaudienciasocial, vocabloque se
relaciona con la nocién de audiencia activa, pero que
designa exclusivamente a las personas que participan
enconversacionesacercadelos contenidostelevisivos
en redes sociales (Gonzélez-Neira y Quintas-Froufe,
2014). Elanélisisde laaudienciasocial suele basarseen
lamedida del nimero de mensajes emitidos en alguna
redsocial sobre el contenido televisivo (especialmente
en Twitter, donde més se comentan los realities), o al
numero de seguidores en redes sociales (variable que
utilizamos en nuestro trabajo). Este tipo de analisis es
ya generalizado y adoptado por las grandes empresas
de andlisis de medios, como Kantar Media en el caso
espanol.

Algunos estudios, como el citado de Gonzalez-Neira
y Quintas-Froufe en 2014 comparan los dos tipos de
audiencias para las mismas franjas horarias. Las auto-
ras afirman que si bien la audiencia social es parte de
la audiencia tradicional, la parte tradicional que no
interactda con el contenido responde a un perfil muy
distintoaldelaaudienciaactiva. Ademas, expresanque
hay una parte de estas conversaciones en Internet que
parten de personas que ni siquiera ven el contenido
en cuestion. Una de las hipdtesis mas llamativas de
su estudio es, como hemos comentado, que el éxito
entre un tipo de audiencia no siempre va asociado al
éxito entre la otra, sino que esto depende de multi-
ples variables.

El analisis de la audiencia social se puede realizar,
comohemoscomentado, de manera cuantitativa, pero
también de manera cualitativa, analizando el discurso
(o mejor dicho, micro-discurso) de la audiencia sobre
el contenido, y también evaluando qué tipo de con-
tenidos suscitan mas o menos atencién de este tipo
de audiencia. Algunos de los problemas que se nos
pueden presentar al desarrollar este tipo de estudios
es la variabilidad que se puede encontrar segln se
trate la fuente: no es lo mismo analizar los tuits que se
emitenacompafniadosdel hashtag oficial del programa
a hacerlo con todos aquellos que traten sobre su con-
tenido; ademas en este segundo caso, el abordarlos
todos puede ser una tarea intricada.

Gracias a los nuevos habitos multicanal anteriormente
descritos, la experiencia televisiva se convierte en un
didlogo continuo entre mdltiples actores, desdibu-
jando en ocasioneslas lineas que separan al productor
del espectadory aambos, del producto. En el caso de
OT, el fandom (fans del programa y sus concursantes)
desarrollaparte del contenido transmediadelformato,
enformadeversionesdelasactuacionesdelprograma,
ilustraciones o literatura. En relacién a esto Gltimo, se
han hecho populares los llamados fanfiction o histo-



rias ficticias sobre los concursantes, a menudo con
tramas amorosas y eréticas. Algunos de los ejemplos
mas conocidos son los Warmi (Ana Guerra/ Ana Wary
Mimi) Ragoney (Raoul y Agoney), Albalia (Alba Reche
y Natalia), Aiteda (Aitana y Cepeda) o Maricky (Maria
y Vicky), entre otros.

En este sentido, existen conceptos que definen a esta
audienciaactivaysocial. El primero engloba todas estas
accionesbajounamismaexpresion, lade cultura partici-
pativa (Jenkins, 2006), lo que practicamente esunmodo
de vidade losfans acerca de sus productos favoritos. En
elcasodelatelevision, el espectadorsocial participativo
no solo consume y participa online opinando sobre
el contenido, sino que produce y crea otros nuevos
relacionados con el original, siendo asi un prosumer o
crossumer (Guerrero, Gonzalez y Kimber, 2014).

En el presente capitulo se ha querido acotar, de manera
muy sucinta, las principales aportaciones tedricas que
rodean en la actualidad a nuestro objeto de estudio,
si bien sabemos que un estudio en profundidad de
cualquiera de ellas llevaria una extensién que supera
con creces la de nuestro proyecto, por lo que sirva
este como primera aproximacion empirica al analisis
conjunto de audiencias tradicional y social, que toma
lugar a continuacion.

3. Audiencias televisivas de las galas
de Operacién Triunfo 2017 y Opera-
cion Triunfo 2018

Hemos utilizado para nuestro estudio varia-
bles y metodologia cuantitativa para poder examinar
y analizar de manera numérica los datos obtenidos. En
primer lugar, tenemos la audienciay el share de las dos
ultimas ediciones, durante los tres meses que dura la
emision del programa. La cadena de television emitid
quince galas en total: 12 galas normales, a las que se
suman la gala final, la gala especial Navidad y la gala
de Eurovision. Aunque OT2017 realmente cuenta con
16 programas, ya que, al finalizar la edicién, se emitié
una gala fiesta para despedirse de los espectadores
interpretando las mejores actuaciones de la edicién y
las canciones mas queridas por el publico. Pero esta
gala no forma parte de nuestro estudio ya que solo
se emitié en 2017 y no puede ser comparada con la
altima edicion.

En los gréficos 1y 2 podemos apreciar la evoluciéon de
la audiencia a lo largo del programa, y en el grafico
3 se puede observar la diferencia de espectadores
entre las dos ediciones. Los datos de espectadores y
share recogidos en estos graficos son proporcionados

a partir de publicaciones y articulos de Férmula TV
(s.f.), Vanitatis (s.f.) y la agencia de medios Ymedia
Vizeum (s.f.).

Comenzamos con el andlisis de la audiencia de las
galas televisivas en directo. En el grafico 1 podemos
apreciar la evolucién de la audiencia de la edicion de
Operacion Triunfo 2017, con una media de 2.549.000
espectadores por cada gala en directo y en el gréfico
2 podemos apreciar la evolucién de la Ultima edicién
del programa que obtuvo una media de 1.942.000
espectadores en directo.

Al comparar las dos ediciones gala a gala, podemos
observarque OT2017tuvoconcrecesunmayornimero
de espectadores durante todo el programa menos en
las galas 1, 2 'y 3, en las que Operacién Triunfo 2018
supera los datos de la edicién anterior.

La gala 0 de OT2017 registré una audiencia de
2.558.000 espectadores y una cuota de pantalla de
19,0%, mientras que la gala que daba comienzo a
esta Ultima edicién tuvo una audiencia de 2.321.000
espectadoresyunsharede20,5%.EnestecasoOT2018
contaba con varias ventajas, el piblico objetivo del
programa en este afo fue arrastrado por la edicién
anterior, unade lasmés exitosas del formato televisivo,
en larueda de prensa consecutiva a la final, el director
y productor de la plataforma anuncié que iba a reali-
zarse una nueva entrega justo unos meses después, lo
que provocd que se siguiera hablando del programa
en television y en redes durante todo el periodo de
preparacion de la nueva edicion.

Sinembargo, enlasgalas1,2y3de OT2017 laaudien-
ciadesciende, y obtienen respectivamente 2.051.000,
1.859.000y 1.942.000espectadores(grafico 1)y 15,9%
15,5%Yy 15,9% de cuota de pantalla(grafico 4) mientras
que las mismas galas de la dltima edicién obtienen
respectivamente 2.102.000 1.875.000 y 2.028.000
espectadores (grafico 2) con un 16,6% 15,8% y 17%
de share, contando también con un descenso signi-
ficativo (gréfico 4).

En cuanto a OT2017 a partir de la gala 4, podemos
observar un ascenso de audiencia y se mantiene asi
conunindice de espectadores bastante similarhastala
gala final, sin bajar de los 2.000.000 de espectadores
y con una media de 2.373.000 espectadores por gala.
Esta subida se debe a su actividad en redes sociales,
como Twitter principalmente.

En OT2018 a partir de la gala 4 marca un descenso
importante de espectadores hasta la galafinal, sin con-
tarel pico de audienciaenlagala 9. Esta galacomenzé
con la actuacién grupal de la noche, la cancién Spice
up Your Life de las Spice Girls, el favorito de la noche
fue Miki, que interpreté el tema Una lluna a I'aigua de
Txarango, primera cancién en catalan en la historia de
Operacion Triunfo, y por tltimo, como broche final el
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cantante C. Tangana cerr6 la gala, ofreciendo uno de
los momentos mas polémicos de la edicion: el artista
se marché de platé tras terminar su cancién, dejando
con la palabra en la boca al presentador Roberto Leal
mientras este lo despedia, y minutos después de lo
ocurrido en la gala el cantante publicé un video en
su cuenta de Instagram con mas de 700K seguidores
dénde salia riéndose y este gesto se interpreté como
burla al presentador, al programa, y a la cadena en
general.

Respecto a la gala final del programa, en la edicién
de 2017 podemos apreciar una subida bestial de
espectadores, que bate records de audiencia y se
convierte con diferencia en lo mas visto de ese lunes
con casi 4 millones de espectadores, 3.925.000 para
ser exactos, un 30,8% de cuota de pantalla, y con un
gran minuto de oro a las 23:12 con 4.729.000 espec-
tadores. La gran final de OT2017 sitGa a la cadena
en una posicién de récord con una audiencia que no
tenia desde diciembre de 2016. Mientras que la gala
final de OT2018 registrd una audiencia de 2.231.000
espectadores, masde unmillénymediomenosquesu
pasada edicién, colocandose asi como la final menos
seguida, y la edicion menos seguida por la audiencia
tradicional de la historia de OT.

Respecto a las galas especiales, podemos observar
claramente como OT2017 supera en audiencia a
OT2018. En la gala de Navidad, este ultimo registrd
casi medio millén menos de espectadores que en la
gala del afio anterior. Pero la diferencia de la gala
de Eurovisiéon vuelve a ser brutal, OT2017 supera
esta Ultima edicion con creces, obtiene 3.086.000
espectadores frente al 1.892.000 de espectadores
de la gala de OT2018.

4. Audiencias en YouTube y videos
mas populares de ambas ediciones

A continuacidn, realizamos un analisis de las
audiencias a través de la plataforma YouTube. Hemos
tomado las visualizaciones de los 10 videos més popu-
lares del canal oficial de YouTube del programa de
ambas ediciones por separadoy en general, teniendo
encuentaquelosvideosde OT2017 llevan mastiempo
publicados, mientras que los de esta ultima edicién
solo llevan varios meses.

En el gréfico 5 podemos observar las visualizaciones
de los videos méas populares de cada edicién y la gran
diferencia de nimeros. En primer lugar tenemos Lo
malo, con 18M, cancién interpretada por Anay Aitana,
fue una de las propuestas para Eurovisién 2018 y una

de las favoritas para representar a Espafia en el fes-
tival, al terminar el concurso Ana y Aitana grabaron
esta cancion convirtiéndose asi en su primer single y
Lo malo consiguié grandes cifras, hasta llegar a ser la
cancién mas escuchada de 2018.

En segundo lugar, Miedo, con 10M de visualizaciones,
cancién interpretada por Amaia a piano y voz en la
gran final del programa. Luego con 9,9M tenemos Tu
cancién, cancién interpretada por Amaia y Alfred, fue
el tema que finalmente representé a Espana en el gran
festival de Eurovision 2018. Con un poco mas de 9M
No puedo vivirsin ti, interpretada por Aitanay Cepeda,
uno de los duetos favoritos y mas comentados por los
seguidores del programa. Justo después, con 8,8M
encontramos la gran actuacion de Amaia, Shake it out,
la cancién que dio la vuelta al mundo, tanto en redes
como en television, con la que lajoven consiguié poner
en pie al jurado, y sobre todo a Ménica Naranjo, que
no pudo contener su emocién y admiracién a la hora
de la valoracién. El video nimero 6 con 8,5M es City
of stars, otro dueto de Amaia y Alfred que enamor¢ al
publico, seguido por Procuro olvidarte de Aitana con
7,5M, Con las ganas el dueto de las dos favoritas de la
edicién, con 7,2M y Issues, una de las mejores cancio-
nes de la catalana segun la audiencia, con 6,1M. Y por
ultimo el nimero 10 con 5,7M Shape of you, cancién
interpretada por Amaia Romero y Roi Méndez en la
gala especial OTfiesta.

Encuantoalaediciénde OT2018, lacancion mésrepro-
ducidaesLallorona,canciéninterpretadaporAlbaReche
con 6,1M de visualizaciones, una de las favoritas del
publico, y de las mas comentadas en redes. De hecho,
esta cancion llegd a muchos jévenes que no la habian
escuchado antes, y seguin ThinkwithGoogle la cancién
originalinterpretadaporChavelaVargashamultiplicado
por 4 las escuchas tras su aparicion en el programa.
Esta cancion es la Unica cancion de 2018 que entra en
el ranking de los 10 videos con mas visualizaciones de
estas dos ediciones, como el nimero 9 general (gréfico
6) y el nimero 1 de su edicion.

Después tenemos Toxic, interpretado por Alba y Nata-
lia, el famoso dueto tan esperado y tan comentado en
redes con 3,4M de visualizaciones. En tercer puesto
estd Miki con la cancién que le hizo favorito en la gala
9, Una lluna a l'aigua con 3,2M, seguida por la primera
grupal de la edicién, con la que se daban a conocer
y se presentaban los nuevos triunfitos, This is me, con
3M de visualizaciones. En el nimero 5 esta la actuacién
de Lola Indigo, que interpreté su primer single Ya no
quiero na junto a sus 4 bailarinas, Ménica, Claudia,
Saydiy Laura, y acompafiadas en este caso del elenco
de ballet femenino de OT2018 y de las profesoras de
baile de la Academia. Lola Indigo fue la primera expul-
sada de OT2017 y una de las cantantes y artistas mas
reconocidas actualmente en el panorama musical, y
ha conseguido que su actuacién sea una de las mas
vistas de OT2018.
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El video nimero 6 es una de las actuaciones mas
emocionantes del programa, She used to be mine,
interpretada por Alba Reche con 2,6M de visualiza-
ciones. Seguida de muy cerca por Este amor ya no
se toca, interpretada por Natalia, Alba y Julia, una
de las actuaciones favoritas de la edicion y también
de las més comentadas con 2,4M. Con 2,4M visua-
lizaciones vuelve a entrar una canciéon de OT2017
en el ranking de OT2018, Camina, la cancién grupal
con la que se inicié la gala 0 y la nueva edicién del
programa interpretada por los 16 concursantes de
la edicion anterior.

Por Ultimo, con 2,3M de visualizaciones, las dos ulti-
mas canciones son El ataque de las chicas cocodrilo,
interpretada por Carlos y Miki, y Somos, la cancién
compuesta por los 16 concursantes de esta edicion,
que se ha convertido en uno de los mejores himnos
de la historia de OT.

5. Redes sociales: campaia de redes y
seguidores

Por Gltimo, este estudio realiza un anélisis de
las redes sociales del programa, de los concursantesy
delacampanaderedesdeambasediciones. Encuanto
a la edicién de 2017, aprovecharon la emision de los
programas especiales y el concierto El reencuentro
de los concursantes de OT1. Tras las cifras obtenidas
por estos programas, se empezo a anunciar en tele-
vision la nueva edicién del formato, y su gran vuelta
a las pantallas. Pero no se realizé una gran campana
en redes, lo que llevé a que siguieran y se interesa-
ran por el programa el publico fan del formato, y de
las ediciones anteriores, un publico objetivo mayor
de 24 afios. Y conforme fue avanzando la edicién, se
pudo ver como miles de jévenes empezaron a seguir
el programa gracias a las redes, al nuevo canal 24h
en YouTube y a los hashtags diarios, que permitian
comentaren Twittertodoloque pasabaenlaAcademia
a todas horas, y esto fue enganchando y atrayendo a
un nuevo publico.

Para la Gltima edicidn, trabajaron la camparia de redes
desde el principio, tras la rueda de prensa final de
OT2017 ya se sabia que se renovaria el formato otra
vez, y se fue trabajando mas a fondo para que llegara
a otro publico méas joven, multimedia y se empezé a
digitalizar mas el formato. Aparte de las cuentas ofi-
ciales del programa y el canal de YouTube donde se
ibainformando de todas las novedades del programa,
Noemi Galera anuncié que iban a afiadir audiciones
por Internet, en las que se darfan pases directos, asi se
empezd a mover Twitter e Instagram con los hashtags
del programa para las audiciones en cada provincia

espafiola. La cuenta oficial de OT publicaba cada dia
videosdepersonasquesepresentabanalcastingonline
o a las audiciones en directo, y asi el publico estaba
mas informado, iba conociendo a los futuros concur-
santes en los castings mientras les hacian directos o
entrevistas durante todas las fases de preseleccion,
hasta llegar a la final.

El dia del Gltimo casting se hicieron varias entrevistas
a los jévenes tanto en televisién como en redes, y los
seguidores del programa ya empezaron a tener favori-
tos, loqueayudd aque elfenémenofanseintensificara
alin mas. Cuando llegd el momento de elegir a los 18
concursantes que pasarian a la Gala 0 de esta edicién,
no se volvié a saber nada, hasta el 14 de septiembre,
el dia de la rueda de prensa del programa, y poco
a poco iban publicando foto, nombre y edad de los
nuevos concursantes por orden alfabético. Poco des-
pués se abrieron las cuentas oficiales de los triunfitos
en Instagram, y antes de que empezara el programa,
ya se podia ver la diferencia de seguidores entre los
dos afos, los 18 finalistas contaban en sus cuentas de
Instagram con mas de 70 mil seguidores, y llegaron
hasta 100 mil justo antes de empezar el programa.

Teniendo en cuenta que hay 11 meses de diferencia
entre la creacién de las redes sociales de los concur-
santes de este afo y las del afio pasado, pero que
los triunfitos de 2018 han tenido la ventaja de entrar
a la Academia con miles de seguidores, empezamos
el andlisis de las redes sociales de ambas ediciones.

Desde el principio delasdos edicionesresaltabanvarios
concursantes favoritos, como Amaia y Aitana en el caso
de OT2017, y Natalia, Albay Juliaen OT2018. Aunque
a lo largo del programa el puiblico fue tomando mas
carifio a unos y a otros, pero sobre todo lo que marca
la diferencia es el llamado PostOT, el tiempo posterior
a su salida de la Academia.

En el grafico 7 y las tablas 1y 2, podemos observar los
seguidoresde los concursantes de ambas edicionesy el
analisisarrojaunresultado cuantomenoscurioso, yaque
es cierto que por ejemplo en el caso de Amaia, Aitana,
Ana y Miriam, las 4 finalistas femeninas de OT2017,
tienen respectivamente 880K, 1,8M, 779Ky 701K. En
estos casos sipodemosapreciaruna gran diferencia con
los concursantes de la Ultima edicion y hasta con los de
su misma edicién. Pero los demas triunfitos de 2017 y
2018tienenalrededordelos300Kseguidores,dehecho,
por lo que hemos apuntado antes, los concursantes de
2018 con menos seguidores en Instagram tienen hasta
el doble de seguidores que algunos triunfitos de 2017.

Queriamos destacar el caso de los seguidores de
OT2018, ya que no es tan amplia la diferencia entre
los concursantes, la méas seguida es Natalia Lacunza,
tercera finalista, aunque favorita del piblico desde los
castings, con 512K, y el que menos seguidores tiene
es Alfonso, el primer expulsado, con 106K. Mientras
que en OT2017, la diferencia entre Aitana Ocafa, una
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de las favoritas y segunda clasificada en su edicidn, y
ThaliaGarrido,esenorme;Aitanatiene 1,8Mseguidores
mientras que Thalia tiene 72,8K.

En cuanto a los seguidores en Twitter, siguen casi el
mismo orden que en Instagram, pero el nimero de
seguidores es mucho menor en esta red social. En el
grafico 8 y en las tablas 1y 2, podemos observar la
diferencia entre los triunfitos de las dos ediciones. En
el caso de Twitter, es cierto que no se puede haceruna
comparaciénveraz,yaquelosconcursantesdeOT2017
llevan mucho mas tiempo utilizando sus cuentas en
esta red social, mientras que los de este ultimo afio
acaban de empezar, y en este caso no tenian la ventaja
de seguidores al comenzar el programa.

6. Conclusiones

Tras el andlisis realizado de la audiencia en
television, las visualizaciones en YouTube y los segui-
dores de los concursantes de las dos Ultimas ediciones
de Operacién Triunfo, llegamos a la conclusién de que
en términos generales OT2017 ha tenido una mayor
repercusion mediatica que OT2018.

En primer lugar, al comparar los espectadores de
OT2017 y OT2018 en television y analizar sus quince
galas en términos de audiencia y cuota de pantalla
podemos notar una gran diferencia de espectadores
a lo largo de todo el programa, pero sobre todo en
la gala final y en la gala especial de Eurovision. La
lectura de los datos proporcionados por medios de
comunicacién como Férmula TV o Vanitatis y por la
agencia de medios Ymedia Vizeum demuestra que la
penultima edicién tuvo mas éxito entre la audiencia
tradicional que la mas reciente.

En cuanto a las visualizaciones en YouTube, podemos
observar que entre los 10 videos mas vistos del canal
oficial de Operacién Triunfo, tan solo uno pertenece a
la Gltima edicién, mientras que los otros 9 videos per-
tenecen a actuaciones de la edicién anterior. Aunque
esto podria estar condicionado por elhecho de que los
videos de OT2017 llevan mas tiempo publicados en la
plataforma de streaming, las actuaciones de OT2018
no han llegado a alcanzar la misma viralidad que las de
la edicién anterior en su dia. También hay que destacar
que entre los 10 videos méas populares de esta Ultima
edicion, 2 de ellos pertenecen a actuaciones relaciona-
das con la edicién anterior, el show de la exconcursante
Lola Indigo como invitada a una de las galas de 2018,
que se posiciona en el quinto puesto de los videos mas
vistos de este Ultimo afio y la actuacién grupal de los
16 concursantes de la pasada edicién, que inauguraron
la nueva entrega del programa.

El analisis del nimero de seguidores en redes sociales
de los concursantes de ambas ediciones revela que el
comportamiento de los fans es distinto para cada edi-
cién.MientrasqueenOT2017 elnimerodeseguidores
de cada concursante va creciendo dependiendo de
su posicion en el programa, y hay diferencias signifi-
cativas entre quienes llegaron a la final y quienes no,
en el caso de OT2018 las cifras estds mas igualadas
entre si, y son bastante similares a las cifras de los
concursantes de la pendltima edicion.

En relacion al nimero de seguidores de cada concur-
sante,eléxitodeambasedicioneshasidorelativamente
parecido, de hecho, se podria decir que OT2018 ha
tenido mas impacto que OT2017, ya que si tenemos
encuentaquelosconcursantesdelapendltimaedicion
[levan mas tiempo fuera, y tienen carrera musical con
singles y discos en el mercado, la diferencia a favor
de estos se debe a lo ocurrido después del programa.
Envista de esta sintesis del trabajo realizado, podemos
darporvalidanuestra hipétesis, sibien con los matices
y puntualizaciones que se han ido teniendo en cuenta
a lo largo de toda la investigacion.

A modo de cierre, queremos apuntar varios aspectos
surgidosalolargodelprocesodetrabajoyquecreemos
debensersefialados. En primerlugar, laactualidad del
objeto de estudio, y mas concretamente, el hecho de
que haya pasado tan poco tiempo desde lafinalizacién
de la dltima edicion de OT, ha dificultado el anélisis,
al no contar con antecedentes de investigacién para
esta edicién, lo que nos ha llevado a configurar un
marco tedrico mas conceptual que basado en trabajos
anteriores.

Por otra parte, existen ciertas dificultades para obte-
ner los datos brutos de la audiencia tradicional, por
lo que hemos tenido que recurrir a fuentes secunda-
rias que si trataban estos datos. De igual manera, se
hace necesario manifestar que se realizé una peticién
a Kantar Media para obtenerlos, si bien no recibimos
respuesta por su parte.

Como ya referimos al inicio del trabajo, éste supone
una primera aproximacién empirica al objeto de estu-
dio, por lo que tanto el anélisis y estas conclusiones
tienen un caracter parcial que podria ser ampliado en
sucesivas fases de investigacion. Méas concretamente,
se podria realizar un seguimiento de los datos exa-
minados para comparar longitudinalmente su evolu-
cién, permitiendo asi una observacion mas profunda
y detallada de los mismos.

Pesealasdificultadesmencionadas,elpresentetrabajo
ha supuesto un aprendizaje tanto en lo relacionado
con el disefio y la puesta en marcha de un proyecto
cientifico como en aquellos aspectos referentes al
tratamiento de los datos y la elaboracién del andlisis.
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ANEXOS
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Gréfico 1. Audiencias semanales de Operacién Triunfo 2017. Fuente: Férmula TV. Elaboracién propia.
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Gréfico 2. Audiencias semanales de Operacién Triunfo 2018. Fuente: Formula TV e Ymedia Vizeum. Elabo-
racién propia.
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Audiencia televisiva
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Gréfico 3. Audiencias semanales de Operacién Triunfo 2018 y Operacién Triunfo 2018. Fuente: Ymedia Vizeum.
Elaboracion propia.
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Gréfico 4. Cuota de pantalla galas Operacién Triunfo 2018 y Operacién Triunfo 2018. Fuente: Ymedia Vizeum.
Elaboracién propia.
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Visualizaciones en YouTube
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Gréfico 5. Visualizaciones en YouTube. Elaboracién propia.

Visualizaciones

Issues

La llorona

Con las ganas
Procuro olvidarte

City of stars

Shake it out
No puedo vivirsin ti
Tu cancidn
Miedo
Lo malo
o 2000000 4000000 6000000 8000000 10000000 12000000 14000000 16000000 1E000000 20000000
Lo malo Miedo | Tu cancidn N_D_pu_Ed? Shake it out City of stars Prc_!cum Can la La llerona |ssues
vivir sin ti alvidarte ganas

W Visualizaciones 18,931,044 10,599,151 9.984.182 9120517 B.E78.078 8508826 7.545.117 7.250.210 6.188.932 6108893

Gréfico 6. Visualizaciones actuaciones en el canal oficial de OT. Elaboracién propia.
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Seguidores en Instagram
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Gréfico 7. Seguidores Instagram. Elaboracién propia.
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Gréfico 8. Seguidores Twitter. Elaboracion propia.
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Tabla 1. Seguidores de los concursantes de OT 2017. Elaboracién propia.

Tabla 2. Seguidores de los concursantes de OT 2018. Elaboracién propia.
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Resumen

La industria discografica es, actualmente, una
delasindustrias culturales que mas afectadase havisto
por los efectos de la transicion de la era analdgica a
la era digital. La progresiva desaparicion de los for-
matos analdgicos sumada a los avances tecnolégicos,
la aparicion de la pirateria y los nuevos habitos de
consumo obligan a la industria musical a plantearse
nuevas estrategias de marketing aplicado al sector
musical, adaptandose asi a la Web 2.0 y las nuevas
necesidadesdelconsumidor, aplicandoestrategiasdel
marketing mix. Dentro de este nuevo entorno surgen
artistas como Rosalia, que consiguen aprovechar las
posibilidades comerciales que brinda el ecosistema
digital. En un mercado en el que todo avanza a una
velocidad vertiginosa es imprescindible utilizar todas
las herramientas disponibles para triunfar comercial-
mente.

Palabras clave: Rosalia; marketing musical; industria
discogréfica; marketing mix; mercado digital.

1. Introduccidon

La industria discografica en Espafa vive desde prin-
cipios del siglo XXI un proceso de adaptacién a un
modelo de negocio que se sustenta principalmente
en los derechos de imagen y conciertos del artista en
cuestion. Esta crisis en la que se encuentra se debe a
la distribucion ilegal de musica y a la democratizacion

del acceso a los contenidos musicales que produjo la
red a principios de siglo. El proceso de distribucion
ha cambiado y desde 2016 el valor de venta digital es
mayor que el valor de venta fisico: 79.2 frente a 133.6
millones de euros en ese afo, y el valor de venta se
incrementd en un 14,08% durante el afo 2017 en
Espafia segln los datos de Statista (2019a) recogidos
del afio 2019. En total lo que en 2017 aporté la venta
digital fueron 152.4 millones, y produciéndose una
subida del 10,82 % en el afio 2018, ascendiendo a la
cifra de 168.9 millones de euros (Promusicae, 2019).

Las plataformas de streaming se han convertido en un
aliadofundamentaldelasdiscogréficasparaadaptarse
a la nueva estructura de mercado. En 2015 coincidia
el crecimiento de estas plataformas con la expansion
del mercado en un 11% (Sainz, 2016). Por el contrario,
el formato fisico cada vez es menos demandado y su
facturacién se mantiene estable desde 2014, con 80
millones de euros al afio aproximadamente, estable-
ciendo una diferencia de alrededor de 600 millones
de euros respecto al 2001.

El mal querer de Rosalia es claro ejemplo de la adap-
tacién reciente por parte de la industria discografica.
Las ventas y reproducciones online son ahora las que
determinan el éxito de un &lbum. En el caso de Rosa-
lia, su dltimo disco publicado ha sido considerado
como un fenémeno internacional. Su primer éxito lo
alcanzé con su single Malamente, al alcanzar unas
cifras considerables de reproducciones en YouTube.
Unavezpublicado Elmal querer, lasreproduccionesde
la cantante catalana aumentaron un 655% (Redondo,
2018). Se convierte asi en la artista més escuchada en
Espafiaenundia. Elmal querer consiguié posicionarse
como el album mas escuchado en Espafia en solo
24 horas (Renedo, 2018). Su proyecto esta realizado
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con minuciosidad y con el propdsito de ser un éxito
mundial bajo laproducciéon de Sony, multinacional que
apoya con su prestigio y poder econdémico a la artista.
En el top 5 de canciones de la semana han logrado
alcanzarlasposicionesmasaltastemasdelalbumcomo
Di mi nombre, con dos millones de reproducciones y
Pienso en tumird, superando los 18 millones. Ademas,
tras la publicacion del disco, la artista ha pasado de
2,3 millones de oyentes mensuales a los 2,6 en la
plataforma de Spotify, atendiendo a la informacién
proporcionada de nuevo en la Cadena Ser (Renedo,
2018). Rosalia termina siendo un nuevo caso de la
renovacion de la industria discogréfica en el mercado
para adaptarse a las exigencias comerciales.

El objetivo principal del estudio es analizar las nue-
vas estrategias de marketing que ha debido tomar el
equipo de Sony Music en El mal querer, como ejemplo
de la adaptacion de la industria discografica al nuevo
modelo de mercado.

Para ello aplicaremos una metodologia cuantitativa
como base para localizar y analizar los datos perte-
necientes a las estadisticas de ventas y marketing
en Espafia durante los Ultimos afos. Por otra parte,
haremos uso de la metodologia cualitativa para poder
analizar e interpretar los datos estadisticos obtenidos.
Nos basaremos en los conceptos de la estrategia del
marketingmix, parallevaracaboelanélisisdelproducto
Rosalia, porloquesetratard deunametodologiamixta.

Como hipdtesis mantenemos que Rosalia ha apli-
cado una estrategia de marketing digital enfocada
en la expansion de su producto por las redes socia-
les, encontrando un medio correcto para la difusion
de su trabajo audiovisual en los canales de Internet
mas utilizados por los usuarios. La marca Rosalia ha
encontrado su éxito en la expansién como producto
musicaladaptandoelnuevo paradigmadelmarketing;
sus propias redes sociales funcionan como fuente de
promocién y venta.

Tomaremos en consideracion el trabajo de Carolina
Alvarez Rubio (2015): La reinvencién de la industria
musical: nuevos caminos para la comercializacién de
los productos musicales en cuanto a la nueva estruc-
tura del mercado musical basado en la distribucion y
comercializacién online. Nos enfocaremos enlaadap-
tacion de la industria al marketing digital, tomaremos
como modelo el la tesis doctoral de Isunza (La evo-
lucién de la industria discografica: Un anélisis de los
procesos de innovacién en Europa, 2016). También
consideraremos manuales de marketing adaptados
a las nuevas estrategias comerciales como pueden
ser Los fundamentos de marketing de Philip Kotler
y Gary Armstrong (2013) o Marketing 3.0 de Kotler,
Kartajayay Setiawan (2010). Paralasconsultasde datos
cuantitativos, extraemos informacion de ventas de
asociaciones como Promusicae y El portal de musica,
asi como una muestra representativa de las nuevas

distribuidoras del entorno digital, contemplando en
menor medida puntos de venta fisicos o mixtos.

2. Marco Teorico

David Andrés Martin (2013, P.189) establece
la llegada de Napster como el punto exacto en el
que comienza el declive de la industria discogréfica
tradicional: “Corriaelafio 2000 cuandolasturbulencias
empezaron a poner nerviosos a los mas respetables
ejecutivos de la industria musical. Los representantes
de las discograficas mas importantes celebraron una
nueva reunion, esta vez con los accionistas de Napster.
(...) El gran edificio de la industria musical tenia un
gran agujero en el techo... y ese agujero se llamaba
Napster”.

Fabian Arango (2016, p. 45) sefala ademas la lenta
reaccién por parte de las propias discogréficas a
los recientes cambios que estaban ocurriendo en la
industria musical a causa de la integracion del nuevo
modelo de comercio y a pesar de que Napster le
ocasiond grandes pérdidas econémicas: “Aun las dis-
queras estaban reacias a comercializar susfonogramas
en Internet a principios del nuevo milenio. Esto en
parte porque desconocian las dinamicas del mundo
online, confiaban en mantener el modelo de negocio
tradicional y, especialmente, les era muy costoso y
demorado digitalizar todos sus catalogos. (...) Cuando
finalmente las majors crearon las plataformas legales
Music.Net y Pressplay, en 2002, la pirateria ya habia
causado un dafio enorme a toda la venta de discos.
De esta manera, la industria discografica reaccioné
de manera tardia”.

David Andrés Martin (2013, p. 188) reflexiona sobre
las redes sociales y el impacto que han tenido sobre
la industria discogréfica, provocando el derrumba-
miento del sector de forma progresivay la simultanea
imposicion del material digital: “La industria musical
actual es laindustria de las redes sociales, de los cana-
les streaming, del mp3, de la muerte del CD como
producto de consumo de masas. Mientras las nuevas
generacionesintercambian archivosycancionesensus
nuevos y flamantes dispositivos moviles, la industria
musical no logra monetizar la creciente demanda de
cultura mientras es testigo de la caida en desgracia
del soporte fisico”.

David Andrés Martin (2013, pp.194-195) sefiala ade-
mas la importancia que tienen hoy en dia los lideres
de opinién ademas de las propias redes sociales en
el sector discografico: “Para promocionar a un artista
necesitamos saber quiénes son los lideres de opinién
de su publico objetivo. Y necesitamos saber dénde
estan y cémo localizarlos. (...) En resumen, podemos
hablar largo y tendido de marketing, redes sociales,
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discograficas, promotores, periodistas y perfiles de
Facebook, pero al fin y al cabo, estamos hablando
de comunicacién y, por tanto, de personas. Por esta
misma razén, la clave esté en las relaciones publicas”.

Debido a los avances tecnolégicos que permitieron
la distribucion digital, Fabian Arango (2016) enfatiza
en los medios que condicionaron la industria musical.
La invencién del iPod por Apple en 2001 y la creacion
de iTunes unos meses antes puso en disposicion de
los usuarios fonogramas en formato digital mp3, asi
como el reproductor necesario para su consumo; de
esta manera iTunes se convierte en una forma legal y
exitosa de distribucion de musica online.

La creaciéon de la plataforma francesa Deezer en 2006
sirvi6 como impulso para los servidores de musica
streaming. En ellos destaca el modelo de negocio, ya
que ofrece al usuario una freemium con publicidad o
premium con un precio de 7 a 15 ddélares mensuales
dependiendodelpais.En 2008, Spotifynace concarac-
teristicas similares, ademéas ofreciendo al consumidor
la posibilidad de crear listas de reproduccién, com-
partirlas y acceder a informacién relativa a la cancién
y el artista.

Para afianzar definitivamente la caida de las disco-
graficas, David Andrés Martin (2013, p. 92) introduce
el actual fenémeno de Internet y la facilidad para el
usuario de conseguir contenido a partir de esta plata-
forma: “Lared es hoy por hoy el primer escaparate de
la escena musical. El entorno digital se ha convertido
en el frente mas importante dentro de la distribucién
musical y la puerta de acceso més cercana al publico.
Los consumidores de musica no acuden a las tiendas
de discos ni graban sus canciones en cintas de casete;
acuden a Internet. Por eso en la actualidad, una obra
musical debe estar disponible en las tiendas y plata-
formas virtuales para ser tenida en cuenta”.

Conforme avanzan la tecnologia y la industria, el mar-
keting debe someterse a los cambios que suceden
en el entorno. Por ello es conveniente distinguir el
concepto de marketing segin el momento histérico
donde nossituemos; sihablamos del primermarketing
o marketing 1.0, nos referimos al de la era industrial
basado en el producto. Segun Kotler (2010): “el obje-
tivo era estandarizar todo para aplicar economias de
escala y reducir los costes de produccién al maximo,
logrando asi que los productos pudieran venderse a
precios méas baratos y fueran accesibles a un mayor
nimero de compradores”.

Una vez desarrollada la era de la informacién marcada
porlaWeb 2.0, Kotler (2010, p. 25), ante el facil acceso
a la informacién por parte del consumidor en la era
digital, ofrece un concepto de mayor actualidad, el
marketing 2.0: “Es el consumidor quien define el valor
del producto. Las preferencias de los consumidores

difieren mucho de unos a otros. La empresa debe
segmentar el mercadoy desarrollar un producto supe-
rior para un segmento objetivo especifico dentro del
mercado.(...)Losconsumidoressalenganandoporque
se busca la satisfaccion de sus deseos y necesidades.
Pueden elegir entre una gran variedad de alternativas
y caracteristicas funcionales”.

Este planteamiento puede ser el causante de la cri-
sis de la industria discogréfica, cuando la era de la
informacién cambiaba el sector de manera radical,
la industria se mantenia en un modelo de marketing
basado en la produccion de masas. Insunza (2016, p.
312)planteaestemodelocomounenfoqueincorrecto
para cubrir las necesidades de una demanda muy
diversa. Enfatiza en dos aspectos: la homogeneidad
resultante de los productos fabricados en masa frente
aunademanda muy heterogénea (tanto en contenido
como soportes y formatos), y el descenso en ventas
de los discos mas exitosos de la era digital en com-
paracién a los de la era fonografica.

Si observamos la evolucién del nimero de ventas
necesarios para obtener un Disco de Oro o Platino, se
reafirmala crisis de producciéon enmasa. En Espafia, de
las 50.000 y 100.000 copias necesarias originalmente,
se rebajaron a 40.000 y 80.000 respectivamente en
2005, en 2009 a 30.000 y 60.000; y en la actualidad
oscila entre los 20.000 y 40.000.

Dentrodelmarketingdigital, aparece unanuevaactua-
lizaciéon que parte de marketing 2.0, segun afirma
Kotler (2010, p. 26): “Ahora estamos presenciando
el nacimiento del marketing 3.0, o el inicio de una
era centrada en los valores. En lugar de tratar a las
personas como simples consumidores, las empresas
lo conciben como seres humanos, con inteligencia,
corazényespiritu.Cadavezmas, losconsumidoresbus-
can soluciones para sus preocupaciones sobre cémo
convertir este mundo globalizado en un mundo mejor.
En un entorno lleno de confusién, buscan empresas
que tengan presente en su mision, vision y valores sus
necesidades mas profundas de justicia social, econé-
mica y medioambiental”.

Kotlernoseraeldnico autor que demande ciertos cam-
bios en la concepcién original de marketing, tomando
en consideracién los aspectos mencionados con la
aparicion de la red en el campo de trabajo, autores
como Krueger (2003) emplean el término eMarketing
para el nuevo paradigma. Este cambiara las cuatro P's
tradicionales por las cuatro C's. El término “producto”

"o

essustituido por “necesidadesdel consumidor”, “pre-
cio” por“costeparaelconsumidor”, “distribucion” por
“conveniencia” y “promocion” por “comunicacion”.
Uno de los cambios mas notables en el nuevo eco-
sistema de la industria es el ya mencionado auge del
formato digital frente al fisico. Por consiguiente, no
se puede obviar los cambios no solo en consumo,
también en marketing y modelo de negocio de las

empresas. Frith (1993) destaca la evolucién de la
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industria discografica, la cual pasa de ser una industria
manufacturera a una de servicios. Por lo tanto, cabe
mencionarunaredefiniciéndelamusicagrabadacomo
producto. Segun Insunza (2016, p. 316): “La musica
grabada cada vez se vende menos como un bien de
consumo, y se concibe cada vez mas como un bien de
informacion sujeto a las leyes de Derecho de Autor.
En un contexto marcado por el descenso en la venta
de fonogramas, la industria cada vez depende mas
de explotar los derechos asociados a las grabaciones
sonoras. En muchos sectores asociados a lo audiovi-
sual, entre ellos la musica, se observan tendencias
que apuntan hacia un transito de modelos industriales
hacia ecosistemas de servicios”.

Partiendodeestanuevavisiéndelaindustriaanténima
a la produccién de masas, es razonable preguntarse
por el envase, probablemente la primera instancia
comunicativa que recibimos del disco. Insunza (2016,
p. 319) aclara sobre las portadas en el formato fisico:
“Lasportadasdelosdiscoscumplenunafunciéncomu-
nicativamuy importante, y han sido durante décadas,
las encargadas de generar una primera impresién del
producto en el punto de venta. Desde que comenzé
eldescensoenlaventadefonogramas, muchossellos
y artistas han tratado de innovar en la composicién
de las portadas ya sea mediante nuevos materiales o
disefios.Laindustriadiscograficaesconscientedeque
todo lo que acompana al contenido del dlbum otorga
un valor afiadido al mismo, por lo que cada vez se
esfuerzan mas en cuidar este aspecto del producto”.

EstonosremitealmodelodenegocioenCorea, elpais
donde mas formatos fisicos se venden, precisamente
por este motivo. En la misma linea de esta reflexién,
Daniel Garran (2019), afirma: “Apesarde que laventa
total de musica en formato fisico estd cayendo sin
parar (un 17,7% en 2018), hay uno en concreto que
no solo se mantiene, sino que aumenta. El vinilo
goza de una enorme salud, y es que el pasado afio
ha aumentado sus ventas més de un 14% respecto
al afo anterior”.

Cabe destacar que los 10 vinilos mas vendidos segtn
esta lista pertenecen a grandes clésicos de la musica
como The Beatles o Jimi Hendrix; y no a artistas
actuales como resulta nuestro campo de estudio.
No obstante, seria un error delimitar el concepto de
portadaalformatofisico,sobretodocuandolasventas
de este son minoritarias en nuestro pais. La portada
sigue manteniendo su accién comunicativa virtual-
mente. Sobre la portada en el formato digital, Isunza
justifica(2016,p.319): “Lasprincipalesplataformasde
servicios de musica online se preocupan de proveer
de los materiales adicionales que se incluian en el
envase como la portada o el libreto con informacién
adicional. Aligual que ocurre con los contenidos, en
el entorno virtual no hay limites fisicos que restringen
la extension de lainformacion. De hecho, las platafor-
mas digitales cuentan con opciones que permiten al

usuario o consumidor aportar informacién adicional
(opiniones, resefias o articulos de prensa) sobre el
artista o disco en cuestién. Esto refuerza la idea del
nuevo papel del usuario, més activo e involucrado
que en épocas anteriores”.

En cuanto a la marca, debemos tener en cuenta que
sera el artista sobre el que se aplicaran las estrate-
gias de marketing. Isunza (2016, p. 320), estudia la
clasificacion que se hace segin el género musical al
que pertenezca: “El género o estilo se erige en una
de las mejores herramientas para diferenciar a los
artistas y segmentar a las audiencias, mucho mas
eficaz que la pertenencia a un sello u otro”. En lo
que respecta a la discografica, sélo seria valido si
el sello en cuestion estad especializado en un estilo
musical, como puede ser el caso de Boa Musica y el
Rap en Espafia. Dejando al margen estas excepcio-
nes, los usuarios no suelen ser conscientes del sello
al que pertenece la empresa. En el entorno digital,
la segmentacion de publicos por estilos musicales es
tan explicita como en las tiendas de formato fisico.

Las diferencias expuestas en la politica del producto
entre el entorno fisico y el digital, dan como resul-
tado lo que tedricos como Krueger (2003) definen
“Necesidadesy deseos del consumidor”: Esel nuevo
ecosistema que facilita el acceso a la informacién
pasa a ser controlado por el consumidor y no por la
empresa-,sindependenciade entornosfisicos(locual
rompe con la dificultad de busqueda y supeditacién
a horarios comerciales- y, en definitiva, toda ruptura
posible con las trabas que impone al consumidor la
produccién en masa.

El cambio de paradigma implica la renovacién de la
segunda de las P’s del marketing mix tradicional: el
precio. Aqui toma especial importancia el término
de versioning; aunque este concepto encontrara sus
inicios en la erafonogréfica con el single, el resultado
fue un fracaso.

Seguin Zhu y MacQuarrie (2003), el single provocaria
undesequilibrio entre productos, pues el consumidor
esta dispuesto a pagar mas alto por las canciones
individuales que se asemejan a sus gustos. Isunza
(2016, p. 328) estima: “Desafortunadamente para la
industriadiscografica, elhechode que cadaindividuo
tenga gustos distintos hace que sea muy dificil maxi-
mizar beneficios estableciendo precios individuales
para cada cancion. A esto se suma la preferencia de
las grandes superficies por el dlbum”. Para concluir
con el fracaso del single agrega: “Cabe recordar que
la estructura de costes de un single y un album fisico
son parecidos, lo cual, en un contexto marcado por
soportes fisicos, refuerza o prioriza la venta de albu-
mes frente a los singles. Debido a estas razones,
durante laerafonograficael dlbum se consolidacomo
formato principal”.
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Una vez adentrados en la era digital, las trabas de
distribucion y sus costes son menores, permitiendo
a las distribuidoras cumplir una estrategia que ahora
estd mejor planteada acorde a la actualidad. En la era
digital, la desigualdad de precio puede darse entre el
albumy el single (iTunes), como ocurria con el modelo
fallido de la era fonogréfica, o simplemente con dis-
tintos modelos de negocios en los que el consumidor
elige el coste. En torno a este Ultimo aspecto, Shapiro
y Varian (1998) definen el concepto de versioning:
“Existe una forma practica de establecer diferentes
precios para basicamente la misma informacion sin
incurrir en altos costos ni ofender a los clientes. Lo
hace ofreciendo lainformacién en diferentes versiones
disefiadas para atraer a diferentes tipos de clientes.
Con esta estrategia, a la que llamamos versioning, los
clientes en si mismos se segmentan. La version que
eligen revela el valor que le dan a la informacién y el
precio que estan dispuestos a pagar por ella”.

Entre los distintos modelos de negocio en el &mbito
digital, encontramos el tradicional, en el que el usuario
paga la cancién o el dlbum; en este modelo destaca
iTunes. Cabe destacar que dentro de esta diferencia-
cién de precio existen otras tres tipologias.

Brynjolfsson y otros (2010) distinguen tres tipologias
del producto segun los precios de los Singles en iTu-
nes. El precio estandar por cancién es de 099 $, las
canciones mas exitosas en ventas tienen un coste de
1'29 $ylasde menorrepercusion 0’69 $. Elmodelo por
suscripcion, actualmente en auge (en todo el ambito
de la informacién) también presenta otra ramificacion
en su precio dentro del mismo servidor.

Isunza (2016, p. 331) analiza el modelo de negocio
de Spotify: “Spotify, principal plataforma de musica
onlineen Europa, ofrece un servicio de acceso gratuito
y limitado (10 horas al mes) sujeto a publicidad (Free-
mium) asi como servicios de suscripcién. Los servicios
de suscripcion estan sujetos a un pago mensual, y se
dividen en acceso Premium y Unlimited. La suscrip-
cién Premium permite acceder a novedades antes de
su lanzamiento, y antes de que lo puedan hacer los
usuarios de acceso gratuito. Ademas, el servicio Pre-
mium permite escuchar el catdlogo musical en todo
tipo de dispositivos méviles. Mediante la suscripcion
Unlimited, en cambio, Gnicamente se puede acceder
al catélogo a través del ordenador. El precio de la
suscripcion Premium es de 9,99 €/mes mientras que
la suscripcion Unlimited es de 4,99 €/mes)”.

En definitiva, los costes del consumidor se asocian
directamente con sus necesidades. Es evidente que,
si el producto tiene una diversificacion, los costes de
este se veran afectados. En este periodo donde el
negocio se adapta a las necesidades del consumidor,
es el usuario quien elige qué quiere del producto y
a qué coste.

Como ya hemos planteado, apoyado por el nuevo
concepto de marketing desarrollado por Kotler, las
estrategias de marketing han evolucionado hacia un
modelo centrado en el consumidory esto conlleva un
cambio profundo en el modelo comunicativo de las
empresas. La distribucion constituye una parte clave
en este proceso, ya que es el paso en el que el pro-
ducto se pone a disposicién del publico. Hasta hace
unos afios esta herramienta sélo era accesible para los
sellosdiscograficos que, generalmente, concentraban
el control de todo el proceso de comercializacién de
una obra musical (produccién, precio, distribucién y
promocion). Katz (2006, p. 19) indica: “A su vez, la
industria musical es aquella que lleva la musica desde
el primer eslabén de la cadena de produccién o crea-
ciéon -el autor/compositor- hasta el consumidor final”.

Conlacaidadelaindustriase produjo unadesaparicion
progresiva de los sellos discograficos nacionales. De
manera paralela las grandes empresas internacionales
se concentraron y el nimero de sellos independientes
crecié (Calvi, 2006, p. 36). Si bien antes era imprescin-
dible contar con una discografica para poder distribuir
una obra musical, en la Ultima década han surgido
alternativas,comolaautoedicién,quesocavanlaexclu-
sividad de estas empresas como Unico medio para la
comercializaciéon de un producto musical.

Garcia Canclini (2012) afirma: “El actual avance tec-
noldgico y las nuevas exigencias y posibilidades que
ofrece elmercado estan ayudando al posicionamiento
deunanuevageneraciéndemusicosconcompetencias
y habilidades nuevas que crean nuevas metodologias
de distribucion para su musica”.

El nuevo paradigma de comunicacién obliga a las
empresas tradicionales a replantearse la manera en
la que tienen que dirigirse a su publico objetivo. En
palabras de Carolina Alvarez Rubio (2006, p. 11): “Este
nuevo panorama supone una reinvenciéon constante
de las empresas de este sector y uno de los aspectos
que mas esta ayudando a frenar las pérdidas de este
sector es el mercado digital, ain por desarrollarse”.
La distribucién es concebida como el emplazamiento
de un producto, seguiin Diego Monferrer Tirado (2013,
p. 218): “poner el producto a disposicién del consu-
midor final o del comprador industrial en la cantidad
demandada, en el momento en el que lo necesite y
en el lugar donde desea adquirirlo”.

El entorno digital altera las condiciones del empla-
zamiento; ya no existe ni un lugar ni un momento
concretos en los que posicionar un producto. Calvi
(2006, p. 123) sostiene: “La industria de la musica
(...) esta aprovechando las caracteristicas que ofrecen
las nuevas redes y tecnologias digitales, dados sus
reducidos costes de almacenamiento, distribucién y
comercializacién y la mayor extension geogréfica que
estas posibilitan, para establecer nuevos mercados
musicales digitales”. Este nuevo entorno hace que
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el modelo tradicional de distribuciéon (place) se trans-
forme y llegue a mutar en nuevos conceptos como
la conveniencia.

La conveniencia consiste en facilitar la compra segin
el interés de los clientes (Kotler, 2010). Ya no se trata
solo de posicionar un producto de cierta manera, sino
hacerlo lo mas accesible y sencillo posible para el con-
sumidor, al cual deben atraer frente a las empresas de
la competencia. Esto se ve influenciado directamente
por el nuevo entorno digital que se apodera cada
vez mas del terreno de las ventas respecto al modelo
tradicional de distribucién en puntos de venta fisicos.
Con esto podria explicarse el auge de empresas como
Amazon, en detrimento de las empresas nacionales,
locales o especializadas.

Los dos ultimos puntos del proceso del marketing
mix constituyen la parte dedicada a la comunicacién
en dicho proceso que podemos considerar igual de
importante que la produccién. Sin comunicacién un
producto no existe en el mercado, es decir, hay que
realizar una serie de estrategias que transmitan a los
clientes la existencia del producto y la intensidad con
la que se realice esta comunicacién determinara las
posibilidades de llegar a un mayor publico. Kotler, en
cuanto a la promocién, afirma (2009, p. 19): “la cuarta
herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comu-
nicar los méritos de sus productos y persuadir a su
publico objetivo para que compren”.

Este término se ha expandido a un concepto mucho
mas amplio como es la comunicacién. En palabras
de Diego Monferrer (2013, p. 151): “por comunica-
cién entendemos la transmisién de informacién del
vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al
producto o a la empresa que lo fabrica o vende. Esta
se realiza a través de distintos medios (tanto perso-
nales como impersonales) y su fin Gltimo es estimular
la demanda”. La aparicién de nuevos conceptos no
excluye a los anteriores, es decir, a medida que sur-
gen nuevas teorias, éstas se van combinando con lo
teorizado anteriormente, dando como resultado una
hibridacion entre ellos.

Otro de los factores a considerar es la presencia de
nuevas figuras que sirven como potenciales puntos
de promocién, los lideres de opinién, que, junto a la
comunicaciénbidireccional,encontramoscomo punto
crucialde estenuevoentorno. Entornoaestareflexion,
David Andrés Martin (2013, p. 195) afirma: “No olvi-
demos que, a nivel individual, una recomendacién
personal puede ser muchisimo masinfluyente que una
canciénsonandoenlLos40Principales”.Estosantiguos,
pero renovados, “elementos publicitarios” han adqui-
rido gran importancia en la actualidad debido al auge
deplataformascomo YouTube, Facebook o Instagram.
Dichas plataformas proveen de una proyeccién global
a cualquier persona que produzca contenido en ellas

y esto ya esta siendo bastante explotado por parte
de las empresas.

Elnuevoterreno sobre el que tiene que actuarlaindus-
tria discografica ha supuesto una adaptacion dificul-
tosa por su parte, sobre todo si tenemos en cuenta
la velocidad a la que se han producido todos estos
cambios. Las grandes empresas, aunque se adapten
a las nuevas condiciones del mercado, han mostrado
reticenciaante este nuevo entorno porlosimportantes
cambios estructurales que suponen, limitando a Inter-
netcomounaherramientadedistribuciénypromocién
renovada y mas barata (Insunza, 2016).

Sinembargo, nosolohanaparecidodesventajasparael
mercado discografico con este cambio de paradigma.
Gracias a la evolucién tecnolégica han aparecido nue-
vas herramientas que favorecen o facilitan la actividad
de las empresas. Una de estas herramientas se basa
en la lectura de los datos que ofrecen las plataformas
digitales de los usuarios inscritos en ellas y de esta
manera, predecir sus preferencias de consumo para
aplicarlas a los productos sobre los que invertir (Fox,
2004, p. 206).

3. Andlisis

3.1. Distribucion

El mal querer de Rosalia se mantiene durante
23 semanas consecutivas en la cabeza del TOP 100
de adlbumes actualizado semanalmente por El Portal
de Musica a fecha de 22 de abril de 2019. Su posi-
cién permanece estable en el puesto nimero 6 del
ranking semanal y en el 5 del anual. En este ultimo
le preceden Prometo de Pablo Alboran, La cruz del
mapa de Manuel Carrasco, Caminofuegoylibertad de
Pablo Lépez, y Geometria del rayo de Manolo Garcia.
En el ranking semanal sélo le preceden cuatro albu-
mes de publicacién reciente (mediados de marzo de
2019): Nuclear de Leiva, Mi logica del desorden de
RoiMéndez, Rebobinando de Camela(que desciende)
y La gran esfera de La casa azul. Le sigue La cruz del
mapa, siendo junto a El mal querer los dos albumes
menos susceptibles a cambios respecto a su puesto
en la cabeza del ranking anual. En cuanto a Singles,
Malamente logra el puesto 54 en la lista semanal y el
14 enla anual; en esta Ultima también ocupa el puesto
47 Pienso en tu mira, perteneciente a El mal querer.
Cabe destacarelsingle Conaltura, que se posicionaen
el puesto nimero 1 durante cuatro semanas, aunque
no pertenece a El mal querer.

La posicion de El mal querer indica que, a pesar de
los cinco meses transcurridos desde el lanzamiento
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del dlbum hasta el momento de realizacién de esta
investigacién,aiinsemanteniacomotendenciamusical
enEspafa. Analizaremossurepercusiénenlasdistintas
modalidades de venta, asi como los elementos clave
de la marca Rosalia.

Segun los datos consultados en Spotify, Rosalia man-
tiene una media de 10.276.370 oyentes mensuales
a dia 22 de abril de 2019, ademas en muy rapido
crecimiento, pues dos semanas antes la cifra era de
6.477.037; més que la de los cuatro artistas que le
preceden enambos de loslistados anteriores (encabe-
zada porPablo Alboran con 4.584.555). Cabe destacar
que el éxito del single Con altura puede contribuir a
dicho crecimiento. Es tanto el éxito de la marca en
esta plataforma que grupos de relevancia en la historia
de la musica como Iron Maiden, Ice Cube o Jimi Hen-
drix no superan la cifra de la cantante catalana, con
4.586.220, 5.420.252 y 6.044.771 oyentes mensuales
respectivamente.

Entre los singles del album en cuestién con mas reper-
cusién en la plataforma streaming destaca Malamente
con79.047.395reproducciones, seguido de Pienso en
tumirdcon44.907.298yDiminombre con 25.093.854.
Cabe mencionar Conaltura, que aunque no pertenece
a Elmal quererobtiene lacifrade 17.671.190 a menos
de dos semanas de su lanzamiento. En la Ultima con-
sulta realizada la cifra aumenta a 39.951.950. El single
Brillo, también en colaboracién con J Balvin es el tercer
single mas escuchado de Rosalia en la plataforma.

Encuantoasurepercusiénen YouTube, las estadisticas
que ofrece el canal apuntan alrededorde 282.792.001
visualizaciones totales y 920.068 suscripciones en la
consulta realizada el 22 de abril frente a las 782.116
de la realizada el 8 del mismo mes. Es la principal pla-
taforma donde distribuir los contenidos audiovisuales
respectivos a videoclips y portadas dinamicas. Entre
los contenidos subidos, Con altura, con 81 millones
de visitas representa el 28'6% de las reproducciones
totales, con datos similares, Malamente le sigue con el
24'7%, continuadosde Pienso entumird, Diminombre
y Bagdad con un 13'4%, 8% y 3% respectivamente.

De nuevo observamos la gran repercusion del single
Conalturaencontrastealosdatosrecogidosdossema-
nas atrés. Malamente se situaba en cabeza con el 30%
de lasreproducciones totales, seguido de Pienso entu
mira, Con altura, Di mi nombre y Bagdad, suponiendo
un 16'5%, 15%, 11'4% y 4% en el orden de mencién.
En cuanto a la plataforma iTunes, ésta posiciona en
su Top 100 de singles en Espafia a Malamente con
el puesto 18 y Pienso en tu mira con el 22, aunque
no indican el nimero de descargas y mientras que El
mal querer no aparece entre los dlbumes mas vendi-
dos. Como observacién, los datos en este listado se
mantienen estables durante el periodo de recogida
de datos (del 8 al 22 de abril de 2019).

También consultamos El mal quereren Google Musicy
Amazon Music. En la primera plataforma encontramos
Con altura como Unico single de Rosalia en la lista
de canciones populares, posicionandose en el cuarto
puesto, mientras que el album se posiciona el nimero
11. En este caso, el single desciende del segundo
puesto que mantenia diez dias atras. En lo respectivo
a la plataforma de Amazon, Rosalia no aparece en
ninguno de los tops.

Una vez consultadas una muestra representativa de
las plataformas de musica digital en Espafa, podemos
poner en comun que la mayoria posiciona El mal que-
rer entre las mas populares. En cuanto a los singles,
YouTube y Spotify coinciden en los contenidos mas
visualizados. Elhecho de que eniTunes, que mantiene
un modelo de negocio similar al de la era fonogra-
fica pero adaptado al entorno digital, no aparezca el
album como tendencia pero si dos de los singles de
ese album, parece afirmar el modelo de versioning
expuesto en el marco tedrico, en el que el consumidor
prefiere pagar por la cancién que le gusta.

Aunque originalmente no pertenece a nuestro objeto
deestudio,cabemencionarelritmoaceleradoderepro-
duccionesdelnuevosingledeRosalia, posicionandose
como el video con mas visitas en el canal de YouTube
de Rosalia y el nimero uno en su pagina de Spotify.
En lo respectivo a las ventas del formato fisico, aten-
demos a tres grandes puntos de venta a fecha del 22
de abril del 2019, tanto online como fisicos. En Fnac,
entre los discos més vendidos no encontramos El mal
querer, aunque diez dias antes, se encontraba en el
nimero 36 la edicién CD cristal. En El Corte Inglés,
aunque la pagina no proporciona un listado, encon-
tramos a El mal querer edicién LP-vinilo en la segunda
pagina de la categoria de musica mas vendida. Entre
los més vendidos en Amazon (2019a) se posicionan
en el nimero 18 una de las ediciones CD, el 43 la
otra version y en el puesto 50 la edicién LP-Vinilo,
ademas entre los vinilos més vendidos, El mal querer
se posiciona en el puesto 14.

El hecho de que el formato fisico se encuentre entre
los mas vendidos segun las listas de las empresas
mencionadas, y que ademéas encontremos en dos
de ellas la versién vinilo, nos remite al modelo de
negocio coreano, donde el formato fisico perdura
gracias al valor afiadido que se le da al producto.
Tomando en cuenta que Sony Music anuncia tres edi-
ciones en formato fisico y una edicién especial tanto
en vinilo como CD, podemos identificar que cuidar
este aspecto puede ser beneficioso para preservar
las ventas que sustentaron el modelo de negocio en
la era anterior.

No obstante, cabe comparar dichos datos con las
consultas previas, pues a 8 de abril, Amazon (201%b)
posicionaba una de las ediciones CD (no especifica
cudl) en el puesto 12 y la edicién vinilo en el 16.
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Esto demuestra que los modelos de negocio entre el
formato digital y el fisico no responden a los mismos
cambios incluso tratdndose de la misma marca.

3.2. Precio

Comopodemosobservar,elmercadodeRosa-

lia es amplio y responde a distintas versiones de un
mismo producto; consecuente, responde a distintos
tipos de consumidores y se diferencian diversas fun-
ciones. Esto hace aplicable el concepto de versioning
y refleja directamente el precio que cada usuario esta
dispuesto a pagar segln el modelo de pago (publici-
dad, suscripcién, pago online por cancién o albumy
pago fisico). Debemos destacar que estos aspectos
escapan a la marca y son pertinentes al modelo de
negocio de las respectivas versiones.
Los precios en iTunes aplicados a los singles de la
artista son representativos de las tipologias del pro-
ducto segin el coste (Brynjolfsson et al, 2010). De
esta manera, observamos que la mayor parte de las
canciones presentes en el catalogo aplican el precio
estandar, 0'99€; a excepcion de Con altura y Brillo,
estas Ultimas colaboraciones con J Balvin se contienen
el precio de cancién de éxito, 1'29€. Google Music
mantiene la misma politica de precios y coincide con
este caso.

Los precios del formato fisico varian levemente segun
el proveedor; aunque cabe destacar que en los sitios
web consultados, la diferencia entre las distintas ver-
siones no presentan una diferencia considerable. En
Fnac, laediciéncristal cuesta 15'18€ frentealos 16'14€
del vinilo; también existe una versién de CD firmado
exclusivo para clientes online sin ningln coste adicio-
nal. En El Corte Inglés la edicion CD sin fajilla tiene un
precio de 1599€, frente a 16'59€ de la edicién cristal
y 17'99 de la edicién vinilo. Este hecho demuestra
que las diferentes versiones no responden a diferentes
calidades ni mayor nimero de prestaciones, sino a
distintas demandas, a pesar de tratarse de un mismo
producto.

Losmodelosstreaming, yaseaporunmodelofreemium
odepago,notieneningunarelaciénconloscontenidos
que consume el cliente; porlo cual no consideraremos
los precios de estos servicios relevantes dentro del
andlisis del estudio.

3.3. Producto

En cuanto a la marca Rosalia, tomaremos en
cuenta la posible segmentaciéon de la que habla Isunza

(2016) dependiendo del género musical donde se cla-
sifique. El estilo musical de Rosalia se ha caracterizado
por la fusién de diferentes ramas musicales; de esta
manera, su discografia se ubica en un mestizaje entre
el flamenco, la musica urbana -rap y trap- y la electré-
nica, siendo difusa su ubicacion en el mercado.

De su producto cabe destacar su propuesta de valor
Unica, innovadora. No sélo su musica es el producto
que vende, ella ensies el producto. Se ha conseguido
convertir en un referente del llamamiento al empo-
deramiento femenino, de la verdad, la libertad y de
romper los limites. Ademas, sabe expresary jugar con
lasemociones, habiendo untrasfondosocialentodolo
que pretende transmitir y con un mensaje potente. En
sus videoclips presenta un disefio y branding con ima-
ginario propioy apropiacién cultural. Con una estética
muy cuidada y estudiada en la que entran en juego
la tradicion y la ironia (el torero capeando una moto,
el nazareno montando en monopatin, su estética de
diva chandalera con ufias de gel, etc.).

La fusion de géneros musicales y la cuidada imagen
de marca, hacen posible la creaciéon de un imaginario
propio en torno a la figura de Rosalia. Este se ve refle-
jado en sus productos; desde las historias que sube a
Instagram, pasando por las cancionesy los videoclips.
La construccién del imaginario en torno al artista es
algo fundamental para la imagen de marca, pues por
un lado distingue el producto de la competencia y
a la vez lo hace mas atractivo para el publico. Por lo
tanto, veremos como Rosalia actia frente al publico
en funcién del imaginario que representa.

Retomando de nuevo la segmentaciéon de publico
por géneros musicales desarrollada por Isunza (2016),
podemos considerar los imaginarios en términos simi-
laresalos estilosmusicales; sobre todo en el panorama
musical actual, donde los géneros puros son cada vez
menores y cada vez hay mayor espacio para la expe-
rimentacion musical.

Muchos de los aspectos relacionados con Rosalia
como producto estan sujetos al resto de estrategias
del marketing mix, por lo que es imprescindible que
sigamos hablando de la imagen de marca conforme
a las estrategias promocionales llevadas a cabo.

3.4. Promocion

Las estrategias promocionales seguidas
por Rosalia abarcan un amplio campo de accién.
Como eje principal encontramos la colaboracion
congrandesempresasinternacionales,comoRed
Bull o Pull and Bear. El concierto gratuito en
Plaza de Colén que Ilené con 11.000 personas
ha supuesto un gran impulso promocional para
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su marca y, en este caso en especifico, para su
album.

La publicidad directa también ha sido una parte sig-
nificativa dentro de las estrategias promocionales.
Una accién tan potente como la publicacién de un
billboard publicitario en Times Square no solo refleja
la magnitud de la inversion realizada en el proyecto,
sino también la internacionalizacién de la marca que
se quiere llevar a cabo. Esta accién publicitaria dota
de una proyecciéon mundial que podria considerarse
como uno de los puntos claves dentro de la campafia.
Lamodaylaropadedisefio constituyentambiénbuena
parte de la imagen de marca Rosalia. Este aspecto
se muestra como una de las sefias de identidad de la
artista; en la mayoria de actos publicos y conciertos
lleva prendas de disefiadores como Palomo Spain o
VictorVonSchwarzydemarcasprestigiosas, entreellas,
Louis Vuitton, Versace, etc. En relacion a la promocién
podemos apreciar la creacion de una linea de ropa con
Pull and Bear como una estrategia promocional fuera
del &mbito musical que también difunde laimagen de
Rosalia de manera significativa.

Una de las estrategias seguidas por Rosalia para la
expansion de publico son las colaboraciones con otros
artistas. De esta manera, son conocidas sus canciones
de 2016 con C. Tangana: Antes de morirme y LI&-
mame mas tarde; cuyo segmento es la musica urbana.
Con otros artistas del mismo género destaca Retsu,
en colaboracién con Foyone y DJ Sweet. Barefoot in
the park con James Blake y Brillo con J Balvin, con el
quetambiénrealiza Conaltura, clasificadaenelgénero
reggaetdén, ademas de Brillo. Este punto remite a la
segmentacion del producto segin el género musical.
Las redes sociales son otro de los elementos que con-
forman lamarca Rosalia, siendo imprescindible dentro
del marketing digital. La cifra de seguidores en Insta-
gram a 22 de abril de Rosalia es de 2,1 millones, y en
Twitter de 236.000, mientras que hace 10 dias era de
1,8 millones en Instagram y 217.000 en Twitter, lo que
demuestra su crecimiento no solo en reproducciones
sinotambién en cuanto aseguidores en redes sociales.
Su interaccién con los fans por las redes sociales no
destaca por su interactividad y la mayor parte de las
publicaciones tienen relacién con la marca Rosalia. No
obstante, en ocasiones responde al publico algunas
preguntasde susfans, siendo unnimeromuy reducido
y no divergiendo en tematica de la marca. Destacan
la promocién de canciones, colaboraciones, eventos
tales como festivales y conciertos, como grabacién
de fans durante el evento en cuestién. Las fotos de
la artista con ropa de disefio son bastante comunes.
Otro factor clave en el uso de las redes de Rosalia es
la interaccién con otras celebridades. Tras ganar dos
GrammyLatinoel 16 de noviembre, numerososartistas
internacionales,entrelosquedestacaDualipa,felicitan
en sus redes sociales a Rosalia. Este hecho hace que
Rosalia aumente sus seguidores y ademéas comparte
las felicitaciones de otros artistas. Este mismo efecto

ha ocurrido recientemente con su participacion en el
festival Coachella 2019. Rosalia consigue lideres de
opinién, desde expertos en musica hasta multiples
disciplinas, para hablar de su propia marca. Cabe
cuestionarse cuantos de estos musicos pertenecen a
Sony Music; al menos Becky G, Romeo Santos, Julieta
Venegasy Camila Cabello pertenecen aladiscogréfica
y publicaron felicitaciones dedicadas a la cantante.
No obstante, Dua Lipa junto a otros artistas como el
grupo Gorillaz u Ozuna no pertenecen a Sony Music
y han hecho publica su admiracién por Rosalia.

Entre los lideres de opinién con voz sobre Rosalia, des-
taca el experto musical Jaime Altozano, quien realiza
un video-andlisis sobre El mal querer argumentando
aspectos musicales en profundidad. Rosalia contesta
a este video por historias de Instagram (donde realiza
la mayor parte de interacciones con otros usuarios)
complementado la informacién de Altozano. El video
sigue disponible en su perfil de Instagram, a pesar
de que las historias se borran a las 24 horas, a no ser
que el usuario desee mantenerla permanentemente
en historias destacadas. Entre estos elementos promo-
cionales sobresale el valor que tiene que celebridades
mediaticas de |a talla de Kourtney Kardashian realicen
historiasde Instagram bailandosucancién Malamente.
Rosalia es un producto mediatico perfecto y uno de
sus motivos es su modelo de trabajo freemium, en el
que el usuario puede ver todo su contenido sin coste
alguno en plataformas como YouTube. La cuestion es
cémo la cantante puede venderdiscos o entradas para
sus conciertos ofreciendo sus canciones y videoclips
gratuitamente. En primer lugar, esto se debe a las
ediciones en CD o vinilo muy cuidadas para llamar
la atencién de cualquier enamorado de su mdusica, y
por otro lado los conciertos, que otorgan la sensacién
de exclusividad.

La promocién de valores sociales como imagen cor-
porativa que puede plantear el marketing 3.0 por las
redes es escaso, ya que como explicamos anterior-
mente, laactividad de estasselimitaalosaspectosque
comprenden la marca. A pesar de ello en momentos
puntuales se realizan leves proclamas que no hieren
a ningun sector amplio. Ejemplo es el dia 8 de marzo,
que publicé numerosas imagenes de cantaoras para
reivindicar el dia de la mujer, o el 9 de abril para rei-
vindicar el dia de los gitanos.

Sinembargo, esteaspectoestamejorcontemplado
en sus propios contenidos musicales. El album
El mal querer incluye reivindicaciones feministas;
ademsés, su album Los Angeles contiene el tema
Dia 14 de abril, denuncia el dolor de la Guerra
Civil Espafola.

Rosalia consigue promocionarse en medios dis-
tintos a las redes y la marca trasciende mas alla
de la musica. Con una actuacioén televisada en los
Goya y un papel con nimero musical en la nueva
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pelicula de Pedro Almodévar; Dolor y gloria, el
campo de estudio se hace cada vez més grande.

4. Conclusiones

Tanto la marca Rosalia como El mal querer son
ejemplos del paradigma actual dentro de la industria
discogréfica, mantiene unmodelo de marketingdigital
sin descuidar el mercado fisico. El dlbum es un éxito en
ventasdigitales, posicionandose como uno de los mas
destacados del mercado digital (junto a sus singles). A
suvez, vemos como lamarca Rosalia presenta distintas
versionesy portantos modelos de negocio diferentes.
Para corroborar dichas afirmaciones estructuramos las
conclusiones en funcién de su proceso de marketing.
Empezando por la distribucion, es evidente la expan-
sibndeRosaliaenelmercadodigital. Comoobservamos
en el andlisis, la repercusion de la marca va en cons-
tante crecimiento; Elmal quererse sigue posicionando
entre los discos més vendidos del afio y mantienen
un ranking semanal estable. Observamos también la
desigualdad de repercusion entre singles, algo que es
esencial en el mercado digital, pues a diferencia del
mercado fisico, permite esta posibilidad.

Consecuentemente, la adaptacién al mercado online
implicaladisponibilidaddelproductoendiferentespla-
taformas. Estas responden a un publico determinado
y ofrecen diferentes versiones de un mismo producto.
En este aspecto, tanto El mal querer como Con altura
no solo cumplen, sino consiguen posicionarse entre
los més escuchados (o vendidos) en sus respectivas
versiones.

En cuanto al mercadofisico, cabe destacarque aunque
encontremos una buena repercusién, por lo general
ha bajado de posicién en los rankings que ofrecen las
plataformas de venta desde que se inicié la investiga-
cién. Si tomamos en cuenta que en el entorno online,
con la publicacién de Con altura, el efecto ha sido
una mayor repercusion; podemos llegar a la conclu-
sion de que ambos mercados funcionan de manera
independiente.

Por otro lado, el hecho de encontrar la edicién vinilo
y dos versiones de CD diferentes en algunas de las
listas de los dlbumes en fisico més vendidos nos indica
el cuidado que se mantiene en el formato fisico para
afadirle un valor afladido y mantener el nimero de
ventas en este mercado

En definitiva, observamos la adaptaciéon con éxito de
Rosalia a las distintas versiones que ofrece el mercado
musical actual; el cliente elige qué medio prefiere para
el consumo del producto. No podemos acceder a
los usuarios ni al nUmero de descargas y compras de
las plataformas de streaming/descarga/compra fisica,

por lo que no podemos determinar con exactitud qué
plataformas resultan mas representativas en Espana.
Lo que si intuimos segln el panorama actual en la
industria, es que el principal mercado de distribucién
es el online, donde Rosalia destaca.

En cuanto al precio o coste, el nuevo paradigma del
mercado permite que sea el consumidor el que elija
tantoelcostefisicocomolacomodidadseguneluso.La
marca Rosaliarespondeatantoscostescomoversiones
del mismo producto exista. Los precios se adaptan a
lastarifas queimponenlasdistintas plataformasonline;
en el formato fisico se dan mas variaciones segun la
pagina, pero el precio suele estar homogeneizado.

Lasnuevasformasdeadquisicién, sumadaalosdiferen-
tes tipos de pago y las facilidades de compra y venta
que permite el panorama digital, abren una amplia
posibilidad a la hora del consumo. Es evidente que
si Rosalia se adapta al nuevo paradigma en cuanto a
distribucion, también lo haga en cuanto a los costes,
que ademas no depende directamente de la marca
sino de la plataforma donde se publique.

La naturaleza de la musica como producto ha evolu-
cionado hacia un modelo de servicio, en el que ya no
solo se adquiere un producto (fisico o digital) como
una cancién o un album, sino que se dispone de un
servicio, basadoenelstreaming, quesehaposicionado
como recurso principal para la comercializacién de un
producto musical. Existe un paso intermedio en esta
evolucién, que es la combinacién entre producto y
servicio con la aparicién de plataformas como iTunes.
Actualmente, estas herramientas conviven dentro del
mismo ecosistema y Rosalia ha sabido explotar todas
las ventajas que ofrecen cada modelo; el producto
musical (El mal querer) y audiovisual (videoclips) como
servicio en plataformas de streaming como Spotify o
YouTube y el disco tanto en formato fisico como en
digital (singles y album).

Por otra parte, podemos considerar la categorizacion
del producto musical segin el género que, en este
caso, se caracteriza por la innovacién musical a partir
de la fusiéon entre los géneros musicales del trap, la
musicaelectrénicay, como parte principal, elflamenco.
Ha conseguido acercar un estilo como el flamenco al
publico joven. Ademas, las diferentes colaboraciones
conotrosartistasdefinenenbuenapartelaclasificacion
del producto musical de Rosalia.

La promocién ha sido un punto clave en el éxito de
Rosalia, que se ha valido de la combinacién entre
acciones publicitarias convencionales (Billboard en
Times Square) y el uso de herramientas pertenecien-
tes al nuevo entorno digital, como las redes sociales.
La presencia de grandes compafiias internacionales,
como Sony o Red Bull en el proyecto musical, ha sido
primordial para poder conseguir el éxito global que
ha alcanzado su producto.
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El 7 agosto de 2019 el nimero de reproducciones en
YouTube de Con altura (editado el 28 de marzo de
2019)ascendiaa 671 millones, suponiendohastaahora
el mayor éxito comercial de |a artista. El video de Aute
Cuture, publicado el 30 de mayo de 2019, sumaba 24
millones de visitas. F*cking Money Man (Milionaria
+ Dio$ No$ Libre Del Dinero), editado el 3 de julio,
alcanzaba mas de 16 millones de reproducciones.
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PODCAST Y RADIO ONLINE: MODELOS DE
NEGOCIO EN IVOOX

Patricia Burgos Medina
(Universidad de Malaga)

Resumen

Los podcast iniciaron en la década del 2000
su ascension al podio de los medios més usados para
el consumo de informacién o contenido digital de
ocio de pluralidad tematica, con la particularidad de
permitiralos usuarios un uso transversal, es decir, posi-
bilita realizar otras actividades mientras se escuchan
los audios. Esto ha impulsado esa posicion y éxito. La
plataforma lider de podcast en espafiol iVoox es el
objeto de estudio y analisis del presente documento:
un recorrido por su relacién con los otros medios de
comunicacion, sus caracteristicas y ventajas, sus fun-
ciones, opcionesy fundamentalmente los modelos de
negocio (publicidad, patrocinios, suscripciones, etc.),
que aplican las distintas figuras fisicas y juridicas que
emplean la plataforma como medio de difusién de
sus contenidos digitales.

Palabras clave: iVoox; podcast; radio online; audio
online; plataforma audio online.

1. Introduccion.

La puesta en valor de Internet como la red de
redes, como medio con multiplicidad de usos, como
plataformaprincipaldecomunicaciéneinteracciéncon
los distintos publicos y como principal via de publi-
cacién de contenidos, parecia que iba a desbancar
definitivamente a los medios tradicionales, pero la
realidad es que no ha sido asi.

Ciertoesquelnterneteselpilar,laherramientaolaven-
tana hacia la que cualquier medio, empresa, sistema,
corporacion o individuo debe dirigirse, si pretende
conseguir cierto impacto en un target determinado
hoy dia. Desde el punto de vista del marketing, por
ejemplo, asi estd comprobado y establecido el para-
digma: para que una empresa (comercio o servicios)
adquiera mayor repercusién, sea mas efectiva en la
comunicacién (e influencia) con sus clientes, debe
estar presente en todos los modelos de comunicacién
existentes actualmente, es decir, tienda fisica, tienda
online, apps, redes sociales, etc., por supuesto con un
objetivo comun pero disefiado especificamente para
cada sector (analdgico y digital).

El uso de Internet como medio de comunicacién se
sostiene bajo lamisma premisa: no se impone, no hace
desaparecer la esencia inicial de los medios tradicio-
nales ni a estos en si mismos, sino que se convierte
en esa herramienta complementaria e imprescindible,
que permite adaptar el medio al nuevo modelo de
comunicacién en el que la sociedad se desenvuelve,
esto es, accesoinmediato alainformacién, interaccién
continua, usuario activo y no mero receptor, difusion
instantanea, seguimiento de contenidos 24h al dia,
contenidos a la carta, contenidos en diferido, el todo
en el todo al mismo tiempo.

Lo mismo sucede con las formas publicitarias. Los
modelos de negocio han evolucionado también,
adaptandose a los nuevos sistemas y lanzaderas de
contenido.Delmismomodoquenosreferiamosalnter-
net como complemento indispensable a los medios
tradicionales, la publicidad en los nuevos espacios
es una linea de financiaciéon mas de estos. Es posible
encontrar una multiplicidad de sistemas de obtencién
deingresos,como porejemplo, publicidadenlapropia
pagina del podcast, publicidad al inicio de un audio o
menciones en web y etiquetado en redes y links que

33



nos lleven a un audio concreto, dentro de contenidos
digitales (enlaces dofollow, enlaces sobre una frase o
palabra, tan extendidos y solicitados por empresas
como una forma mas de promocionar un podcast en
este caso concreto).

Todo lo anterior infiere que la radio es uno de los
medios que ha instaurado este proceso de desarro-
llo de nuevos modelos de consecucién econémica,
provocado por el desarrollo tecnolégico y, como se
apuntaba en pérrafos anteriores, por el cambio en los
sistemas de almacenamiento y acceso a contenido
digital en los que la sociedad se desenvuelve.

La radio es uno de los medios que ha instaurado este
proceso de multiplicaciéon comunicacional, provocado
por el desarrollo tecnolégico y, como se apuntaba en
parrafos anteriores, por el cambio en el modelo de
comunicacion en el que la sociedad se desenvuelve.
Asi, los medios radiofénicos utilizan las ondasy parale-
lamente, la emision digital u online a través de paginas
web propias, de terceros y/o de hosting dedicados al
almacenamiento de audios, comUnmente conocidos
como podcast.

El impacto de la radio online es tal que el Estudio
General de Medios de 2018, elaborado por AIMC en
2019, arroja que se han superado por primera vez, los
2.039.000deoyentesenlnternet,delosque 1.619.000
escuchan emisoras en streaming (directo) y 491.000
en podcast (diferido y/o bajo demanda) (AIMC, 2019).
Las plataformas de almacenamiento de podcast son
varias (la lista de las mas representativas recoge casi
la veintena de ellas), siendo iVoox una de las lideres
de audio online en espafiol y el objeto de estudio del
presentetrabajo,enrelaciénalossistemaspublicitarios
o modelos de negocio, tanto de la propia plataforma
como de las figuras juridicas y fisicas que hacen uso
de ella.

El objetivo principal de este estudio es desglosar los
modelosde negocio que los usuarios de iVoox pueden
gestionar, asi como el sistema econémico que dicha
plataforma utilizacomofuente definanciacién. Setrata
de describir los formatos publicitarios con los que las
diferentes figuras profesionales se sustentan en este
hosting de podcast, al mismo tiempo que se relaciona
la estructura econdémica de la que iVoox se nutre.

La hipotesis se basa en demostrar que las figuras juri-
dicas y fisicas sélo cuentan con una linea de negocio
en iVoox, la clasica publicidad en forma de patrocinio
y que, por su parte, el hosting de podcast, se financia
con mas de una forma publicitaria. La hipétesis mas
que proporcionar una respuesta decisiva de lo que se
propone estudiar, se establece para confirmary definir
con mayor precision los elementos que recoge en su
analisis. Esto es asi porque ya existe un conocimiento
genéricode laplataformayde los modelosde negocio
que se pueden establecer en ella.

Partiendo, pues, de dicho conocimiento genérico, la
intencion de estainvestigacion escumplirlos objetivos
propuestos y aportar un contenido més concreto al
ya globalizado. Para ello, la metodologia que se va a
aplicar se apoya en el analisis descriptivo de las carac-
teristicas y funciones de la plataforma, a fin de que el
lector obtenga una informacién clara y concisa sobre
el objeto de estudio y con ella, sea capaz de ampliar
su conocimiento y visién sobre la misma.

La fuente base va a ser la propia plataforma iVoox, de
la que extraeré la informacién especifica y destinada
al contexto del titulo de este trabajo.

Las fuentes que serviran de base general, serén, entre
otras, articulos de revistas, tesis doctorales, articulos
de investigacion de profesores de diferentes univer-
sidades y articulos de profesionales de los medios.
Esta base de consulta estd formada, entre otros, por
Virginia Aguayo Lépez, Antonio Ferndndez Cuesta,
M? de la Pefla Monica Pérez-Alaejos y Luis Miguel
Pedrero-Esteban.

2. iVoox en el contexto de la
comunicacion offline y online.

La radio analégica u offline forma parte del
trinominodemediosde comunicaciénmasimportante
en cuanto a formas de difusién se refiere: prensa,
radio y television. Suponen los tres grandes grupos
de comunicacién a partir de los cuales nace toda
informacién, difusién o contenido de entretenimiento
y son la base desde la que inician su andadura el resto
de formatos digitales que funcionan en la actualidad.

Hay una diferenciacion clara entre los tres medios:
cada cual es Gnico en simismo por su estructura (orga-
nigrama, jerarquiay profesionales segun tipos de pro-
grama), definiciéon de comunicacién (forma en la que
hacerllegarlainformacién, sea de ocio o informativa),
caracter y estilo (segun sea su esencia, su finalidad:
deportiva, ocio, informativa, una mezcla), tecnologia
aplicada (medios de emision), sistemas de trabajo
(tipos de producciones) y financiacién (inversores y
anunciantes).

La radio analégica u offline (a partir de ahora offline)
se caracteriza por la ausencia de visualizacién de los
locutores por los oyentes asiduos a una emisora y
por la escucha de su contenido por parte de estos.

Ademas, otros rasgos que la definen son la manera
en que se transmiten los mensajes (al ser sélo oidos,
deben construirse de una forma particular para con-
seguir el mayor impacto), las voces de los locutores
y su capacidad comunicativa, los tipos de programas
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(informativos, musicales, pildoras, tertulias, magazi-
nes, deportivos, etc.), la estructura y duracién de las
cufias publicitarias, el nimero de locutores, etc.

Asimismo, esdestacable latecnologiaempleadatanto
para el desarrollo de los programas como para las
emisiones y el organigrama de cada emisora segin
su localizacién (local, autondmica o nacional).

Con la aparicién de Internet y ya no sélo con esto,
sino con el uso mundialmente extendido en sus apli-
caciones y usos, que ha llevado a un gran cambio
en la comunicacion estdndar, la radio offline se rein-
venta para mantener oyentes y adaptarse al nuevo
esquema de comunicacién que la sociedad demanda.
Paralelamente al tipo de comunicacién, se instaura la
tecnologia de emision digital a través de Internet. Un
cambio mas que permite a la radio offline dar el salto
a la red de redes, convertirse en digital, ramificar su
alcance y diversificar su oferta de contenidos.

La radio offline deja de ser un medio unidireccional y
de emisién por un solo canal (por ondas a través de
frecuencias moduladas), para convertirse en multidi-
reccional y emitir en multicanal, es decir, dirigida a
diferentes publicos y a través de diferentes formatos
(por ondas, online, apps, plataformas, etc.).

Cuando hablamos de multidireccionalidad, nos referi-
mos a que se abandona el modelo de emisor-receptor
al uso de la radio convencional, en pro de un esquema
en el que el usuario es parte activa y demandante del
espacioradiofénico, es decir, se establece un continuo
feedback entre locutor o locutores y seguidores, a
través de los comentarios en redes sociales, What-
sapp habilitado para esa comunicacién directa, emails,
llamadas. El oyente se transforma en un elemento
mas de la estructura y desarrollo del programa, esta
incluido en él e incluso se da pie a que lo “moldee”.

Encuantoalaemisiénmulticanal, hacemosreferenciaa
los medios a través de los que se emite la sefial radio-
fonica parallegaral piblico: de una emision exclusiva-
mente por ondas, pasamos a emitir paralelamente en
analégico y digital, esto es, por el medio convencional
mas el digital a través de webs y apps. Se multiplican
las vias y por lo tanto, el alcance.

Otros cambios que han surgido con esa aplicacion
universal y socialmente establecida de Internet son la
inmediatez con la que se requiere la informacién y el
acceso a ella, la demanda continua de contenidos a
cualquierhoradeldiaylanecesidad de formarparte de
ellosdealgiinmodo(viacomentarios, votaciones, etc.).
Asi, la radio se ha incorporado también a estas premi-
sas con algunas estrategias, por ejemplo: permitiendo
la asistencia de publico a los programas; invitando a
usuarios a ocupar un micro en un momento dado; gra-
bando envideo los espacios radiofénicos para subirlos
aYouTube o haciendodirectamente streaming del pro-

grama para darle visibilidad y romper con la ausencia
de visualizacién antes comentada y ser mas cercanos,
mas personales y directos a su publico. Todo esto
promueve que se llegue mas y mejor a la audiencia 'y
que ésta sienta que conoce a sus locutoresy se integre
en el engranaje del programa. Es una forma efectiva
de fidelizacién, humanizar las voces, hacerlos visibles
(audiovisién), interactuar con ellos.

Unaevoluciéon més que se une a ese espacio multicanal
anteriormente expresado, es la diversidad de paginas
weby aplicaciones que existen paralas emisiones, tan-
tas como emisoras hay, ya que cada radio cuenta con
su propiaweb (ya esimpensable que unaempresa, sea
del sector que sea, no cuente con una, es la ventana
principal y una herramienta fundamental hoy dia). A
través de ella exponen sus contenidos, informacion
empresarial, de contacto, publicitaria y el elemento
transversal, el reproductor para la emisién online.

Con las aplicaciones ocurre lo mismo. Ya es habitual
que toda radio cuente con una aplicacién en la que
emite sus contenidos en paralelo a las ondas y la web.
Las aplicaciones son de distinta indole, es decir, pue-
den sersélo una app de escucha o estar programadas
con contenidos adicionales y funciones especificas de
interaccién con el usuario como publicidad, comen-
tarios, etc.

Sucede un salto mas, una evolucién mas que conlleva
un cambio radical en la radio como medio. La gene-
racion de audios digitales se presenta y asienta como
un medio de comunicacién mas, unas veces Unico,
otras, complementario a la forma radiofénica. Son los
comuinmente denominados Podcast. Esto viene dado
por las posibilidades que nos proporcionan los nue-
vos medios de ser no soélo receptores, sino ademas,
generadores de contenidos.

Asi lo sefiala Aguayo: “Los nuevos medios sociales
que se han dirigido a través de las herramientas de la
web 2.0 han supuesto un cambio. Un cambio no sélo
en nuestros habitos como receptores de informacién
y en nuestros modos de consumirla, sino también un
cambio profundo en nuestra vida cotidiana, al darnos
estos nuevos medios, la posibilidad de convertirnos
en generadores y emisores de contenidos” (Aguayo,
2015, p. 11).

Uno de los aspectos fundamentales de estos audios
es la gran diversidad de tematicas que permiten y
que no tendrian cabida en la radio convencional por
tiempo y por la propia tematica, que en ocasiones,
probablemente careceria de interés para el publico
especifico al que se dirige la emisora y por estar sujeto
a un horario especifico.

Al desaparecer esta acotada posibilidad de actuacion,
el podcasty las plataformas que los almacenan se con-
vierten en un nuevo medio que se instaura con fuertes
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cimientos, siendo una referencia de contenidos muy
potente, flexible en horarios y tematica y que permite
la descarga o escucha online.

Al igual que los videos online (bajo demanda o en
streaming) y sus plataformas aparecieron arrasando
y situdndose como una opcién televisiva mas muy
relevante, los adeptos alosaudios onliney sus hosting
han situado al podcast y sus plataformas a la cabeza
de las opciones de consumo de contenidos.

Aguayo lo expresa del siguiente modo: “Un podcast
se asemeja a una suscripcion a un blog hablado en la
que recibimos los programas a través de internet. En
muchos casos, llega a sustituir a la radio tradicional
porque deja un amplio margen de libertad al piblico,
liberandolo de rigidas estructuras horarias. Muestra
de ello es que muchos oyentes prefieren esta nueva
radio porque no tiene limites, no tiene imposiciones
horarias y, ademas, su amplitud y variedad de oferta
logra que cada vez cuente con més usuarios” (Aguayo,
2015, p. 12).

Comprender el concepto de Podcast es muy sencillo.
La etimologia de la palabra procede de dos términos
ampliamente conocidos por los profesionales de los
medios de comunicacién y quizas, también, por parte
de cierto publico. Podcast, por tanto, es la contrac-
cién de ipod (reproductor de Apple) y broadcasting
(radiodifusién de un punto a muchos).

El uso del Podcast naci6 antes que se acufara el tér-
mino, all& por el afio 2000, cuando programas como
Game Over, colgaban los audios de sus programas
en Internet (claro que la velocidad de descarga de
entonces no tenfa nada que ver con la actual).

EltérminopodcastingsurgeporprimeravezenAudible
Revolution, de Hammersley (2004), periodista de The
Guardian y el fenémeno podcasting, es decir, el uso
de los audios online y de las plataformas, no llegd
hasta mas entrado el afo, a partir de que Adam Curry
(famosovideojockeydelaMTV)emplearaelsistemade
las RSS de Dave Winer para afiadir archivos adjuntos
MP3 a las mismas.

El primer podcast en Espafia nace en ese mismo afo
2004, gracias a José Antonio Gelado, bajo el titulo
de Comunicando, una extensién del programa que
realizaba en la SER, Don Ratén.

Podcast, podcasting, audio digital u online como los
conocemos hoy, dan el salto a la palestra de la comu-
nicacién digital y se convierten en un boom a partir
del afio 2009.

La publicidad o los nuevos modelos econémicos de
los medios, en este caso, la radio y el podcasting, se
han visto influenciados por todos estos cambios, de
tal manera que se ha encontrado en la tesitura de evo-

lucionar hacia formatos adecuados a las tecnologias
emergentes, al uso que se hace de ellas y al modo
en el que accedemos, navegamos y consumimos la
informacion y los contenidos.

Cémohacambiadolapublicidadesotroaspectomas
que ha evolucionado con la transformacién abismal
de este medio que es la radio y su nueva variante,
el podcasting. Al igual que ocurre en video, las for-
mas de financiacién son variadas y adaptadas a los
distintos formatos de contenidos existentes.

De hecho, segin Martinez, Moreno y Amoedo: “La
publicidad sigue siendo la via de financiacién predo-
minante con el 60% (599) de los casos registrados,
seguida de la financiacion publica con el 24% (242)
y el contenido patrocinado con el 8% (81). El crow-
dfunding y otros tipos de financiacion como venta
de productos, e-tienda, prestacion de servicios de
comunicacién, organizacion de eventos, etc., son
poco relevantes” (Martinez, Moreno y Amoedo,
2018, p. 6).

Los formatos publicitarios y las posibilidades son
multiples, es decir, anuncios al inicio o al final de un
podcast,en unaemisiénenstreaming,enla péginade
la plataforma (en audio, en video, sélo con fotografia
o textual), patrocinando un podcast o una seccién
de la plataforma (al igual ocurre en webs y apps).

Un temor existente aln hoy dia es que la publicidad
digital reste beneficiosalatradicional. Debidoaesto,
el disefio publicitario se realiza de forma conjunta
y global, pero atendiendo a las caracteristicas de
cada medio al que va dirigido, esto es, la publicidad
se disefia en torno a una campafia que tenga en
cuenta todos los medios en los que se va a difundir
(tiendasfisicas, online, dispositivosméviles, marque-
sinas, pantallas en tiendas, totems, vallas, etc.) y los
requerimientos técnicos y de disefio especificos de
cada uno.

Monica, Pedrero-EstebanyLeoz-Aizpuruafirmanque
“la encrucijada que todavia condiciona a los ope-
radores con respecto a los podcasts nativos es que
los anunciantes digitales puedan restaringresos alas
ondas y, por ello se aprecia como la bisqueda de la
rentabilidadwebestasupeditadaalaconservacionde
lasformulaspropiasdelaemisiénanalégica” (Ménica,
Pedrero-Esteban y Leoz-Aizpuru, 2018, p.13).

De ahi que una campafia publicitaria ya deba ser
global, es decir, estar disefiada meticulosamente
para alcanzar el mayor impacto en cada formato en
el que se lanza (por ondas, en web, en apps, para
movil, para podcast, para la plataforma, etc.).

Porlo tanto, en el sector que nos ocupa, la inversion
econémicaserealizaenbasealapublicidaddisefiada
especificamente para las plataformas, aplicaciones
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y podcast. Los anuncios se ajustaran a los forma-
tos, modelos y duracién estipulados en cada medio
(web, app, hosting de podcast general, dentro de
un podcast, etc.).

Los modelos econédmicos funcionaran en base a ellos
y a las posibilidades de los medios en los que apli-
quen. Por ejemplo, al disefiar un anuncio para redes
sociales, se debe tener en cuenta que Twitter permite
un numero limitado de caracteres y que ya también se
suma a la incorporacién de imagenes que apoyen el
texto, que en Facebook primanlasimégenesy permite
contenidos méas extensos y que Instagram es visual
por naturaleza.

De este modo lo afirma Cebrian (2009): “Ahora la ten-
dencia més innovadora es la de trasladar el universo
de los cibermedios de las redes fijas a las redes de
comunicacién en movilidad propiciadas por la telefo-
nia movil. Las comunicaciones moéviles experimentan
otrosespaciosytiempos, otrasformasexpresivas, otros
consumos y, en suma, otras formas de comunicacién”
(Cebrian, 2009, p. 1).

3. iVoox y sus modelos de negocio.

En este apartado se recoge unadescripcion
pormenorizada de la plataforma lider en espafiol
de podcast, iVoox. Hacia el final, el anélisis ira diri-
gido, especificamente, a desglosar las formas de
financiacion que tanto la propia plataforma como
los usuarios emplean para la obtencién de benefi-
cios econémicos, intentando dar respuesta de este
modo alahipotesis de partida del presente trabajo.

Se trata de esclarecer si en iVoox existen uno o
varios modelos de negocio y sus formatos, esto
es, la forma en que se aplican dichos modelos.
Modelos de negocio hace referencia a los tipos de
sistemas econdémicos con los que obtener ingre-
sos y la aplicacion, en cuanto a cémo se llevan a
cabo, via publicidad, inversores, sponsors totales
o parciales, etc.

Cabe senalar que el disefio de la web de iVoox es,
cuanto menos, intuitivo, claro y directo, es decir,
la atencioén principal del usuario es dirigida, princi-
palmente, a aquellas opciones més relevantes para
él y para la plataforma, desde el head o cabecera
de la pagina hasta justo antes del foot o pie: el
contenido, los formatos de creacién y escucha y
la publicidad.

Después, en una atencion secundaria y tras varios
scroll (deslizamientos de la rueda del ratén para
navegar verticalmente porla pagina), encontramos
el paso al resto de la informacién en el foot o pie
de la web a partir de una pregunta. Se observa una

claralinea de actuacién de la plataforma marcando
lo realmente importante a la vista del usuario con
una estructura limpia, sencilla y directa.

La web estéa disefiada de forma éptima en cuanto a
la usabilidad para la consecucién de sus objetivos, en
primera instancia, que el usuario que entre a la web
se quede.

Por tanto, lo primero que vemos al teclear ivoox.com
o clicar en el enlace tras la busqueda en el navegador
es el eslogan que resume lo que los podcast significan
hoy dia: “Escucha lo que quieras, cuando y donde
quieras”, acompanado de tres opciones bien diferen-
ciadas: Descarga la app, empieza a escuchar y crea
tu podcast.

A continuacién incluyen las sugerencias a partir de
la pregunta: “;Qué te interesa?”, para incentivar al
usuario a navegar por la oferta tematica que ofrece
la plataforma y ayudarlo a encontrar aquellos podcast
que mas le llamen la atencién.

“Después la publicidad”. Un pequefio esquema del
programa de monetizacién que cada usuario encon-
trara al gestionar la publicidad de su cuenta.

“Lassugerencias”. De nuevo, otra forma de conseguir
que un usuario nuevo o, incluso, uno conocedor de
iVoox, navegue por toda la temética y oportunidades
de la plataforma.

Finalmente el resto de informacion complementaria,
es decir, la parte informativa genérica (quiénes somos,
centrodeayuda, politicasde privacidady cookies, con-
dicioneslegales, derechos de propiedad), comunidad
(comofuncionalacomunidadquehanpuestoalservicio
de los usuarios que suben podcast y de los oyentes),
otras sugerencias y los servicios principales (creacién
de podcast, oyente Premium y publicacién Pro).

iVoox es un hosting de podcast que distingue entre
canales (emisora), podcast (programas) y audios (epi-
sodios). Un canal o emisora puede tener diferentes
podcast o programas, compuestos por varios audios
o episodios.

iCémosegestionalapublicidadapartirde estaestruc-
tura?, ;qué modelos de negocio estan funcionando
a nivel de la economia de la propia plataforma y de
los usuarios?

El modelo de negocio basado en la publicidad tradi-
cional se ve mermado por la diversidad de medios y
dispositivosatravésdelosqueyaesposibleimplantarla.
Esta es la causa que obliga a los medios tradicionales
y digitales a transformarla para que se adecte a los
nuevostiempos, mediosde consumodelainformacién
y entretenimiento, distribucién y creacion.
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Comencemos conlos medios econémicos de la propia
plataforma. EI modelo de negocio de iVoox es uno
mas o menos estandarizado en todas las plataformas
de podcast y/o paginas web de servicios. Hablamos
de diversas fuentes de ingresos tradicionales que han
sido trasladadas a lo digital, modificandolas para que
se adapten al medio en el que son aplicadas. Su prin-
cipal fuente de ingresos es la publicidad en diferentes
modalidades, pasando por suscripciones tanto para
oyentes como podcastery pagos paramejorar la expe-
riencia de usuario. Esta es la relacion mas detallada:

1) Anuncios en las diversas secciones de la web en
formato banners en cabecera, pie y/o cajas laterales.
En la app es igual excepto las cajas laterales. Esta
publicidad viene dada por una contratacién directa
con empresas que quieran aparecer en la web y/o
aplicacion,asicomotambiénlosanunciosquesehayan
indicado en las categorias que Google ofrece alahora
de gestionar la publicidad a través de la compaiiia,
es decir, se seleccionan aquellas teméticas que mas
interesen al destinatario de forma que los anuncios
que aparecen siempre responden a las mismas cate-
gorias y/o empresas. No aparecen aleatoriamente si
no respondiendo a la seleccién temética del usuario.

2) Displays de video que aparecenen loslateralesdela
web, en las secciones. Son pantallas que aparecen en
la web con videos u otros graficos publicitarios y que
se pueden cerraren la cruceta establecida a tal efecto.

3) Monetizaciéon de iVoox Originals (podcast produci-
dos porla propiaiVoox como “sello discografico” para
la profesionalizacién de los podcasters): con anuncios
(cunas) pre-roll o con patrocinios buscados para el res-
paldo “discogréfico”. Las cufas pre-roll son los anun-
cios al inicio de un audio y los patrocinios pueden ser
de un programa completo (el locutor hace referencia
al anunciante al inicio y fin del programa por ejemplo.
El locutor o a través de una cufia grabada) o de una
seccion (el locutor o una cufia grabada nombran al
anunciante).

4) Pago promocional para eliminar la publicidad. Se
trata de un pago de 0'99€ que el usuario realiza a
iVoox para que no le aparezcan anuncios.

5) Anuncios (cufas) pre-roll. Dentro de cada audio
se introducen anuncios antes de la reproduccién del
podcast. También puede hacerlo el propio locutor en
la emision del programa (esto suele hacerse para per-
sonalizar la publicidad).

6) Programa Premium. Los usuarios que quieran acce-
der a méas y mejores funciones, abonan una cuota al
mes (desde 2.49€/mes) que les permite un uso mas
ampliadodelsitioy de susfuncionesde subida, tiempo
de audio permitido, publicidad, contenido exclusivo,
etc.

El modelo de anuncios implementados a través de
Google permite obtener un beneficio econémico
segun el nimero de clics que se hace sobre un anun-
cio, el nimero de veces que un video se reproduce
en un display, el nimero de veces que un display de
video se despliegue en la pédgina o el nimero de veces
que se reproduzca un audio con publicidad insertada.
Ademas, la publicidad puede darse en los mismos
formatos pero de forma directa con el anunciante,
es decir, que éste quiera aparecer en iVoox, pague
por ello y la plataforma lo inserte con esos mismos
modelos gréficos (cajas o banners), en video o inser-
tado en los audios.

Losmodelosde negocios correspondientesalos usua-
rios de cualquier forma juridica o sin ella (usuarios
noveles, empresas de medios de comunicacioén, pro-
fesionales dedicados a la divulgacién, plataformas de
audio) estan mas acotados pero no por ello son menos
atractivos o funcionales, todo depende del niimero de
seguidores que se tenga, del alcance e impacto que
cada medio sea capaz de obtenery de que el disefio
se ajuste al medio al que va dirigido y a los formatos
gréficos y resoluciones correctas establecidas en la
publicidad digital. Estas son las formas de obtencién
de ingresos con las que cuentan las distintas formas
juridicas y usuarios sin forma empresarial:

1) Anuncios pre-roll, mid-roll y post-roll insertados en
los audios antes de su subida. Los podcasters buscan
patrocinadoresporsimismos,anunciantesquequieran
aparecer en sus programas o audios independientes
por cuatro motivos principales: el medio en el que
se ubica el contenido, por la temética, el target al
que va dirigido el espacio divulgativo y el nimero de
seguidores que éste tenga.

Estas cufas publicitarias pueden estar disefiadas bien
por el propio equipo de comunicacién y/o publicidad
de la empresa anunciante, bien por el equipo del pro-
grama, bien por el departamento de comunicacién o
publicidad de la emisora o bien por el propio usuario
que haya gestionado particularmente el acuerdo con
una marca.

Posteriormente se insertan al inicio, mitad y/o final del
programa. Igualmente, en vez de una cufia, es posible
que el anuncio lo lea el propio locutor por ser una
forma de proporcionarle personalidad a la publicidad
y darle credibilidad en base a la reputacién del locutor.

2) Programa patrocinado al completo por un anun-
ciante. Las empresas, profesionales y usuarios pod-
caster gestionan el patrocinio del programa completo
conuna o varias marcas. Posteriormente, la publicidad
aparece en forma de cufia o de contenido narrado por
el locutor. Al ser un patrocinio de programa completo
suele indicarse al inicio y/o final del programa.
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3) Comentarios sobre un producto o servicio por el
propiolocutorenmomentosespecificosdel programa.
En ocasiones la publicidad en vez de ser un anuncio al
uso contando los beneficios de un servicio o producto
o publicando una oferta, se da en forma de conversa-
cién sobre un articulo. Por ejemplo, una empresa de
productostecnolégicoslanzaunnuevoaccesorio. Este
es comentado por el locutor y/o sus colaboradores en
forma de conversacién haciendo alusién a la marca.
4) Seccién de un programa patrocinada. Igual que el
programa completo pero en un momento concreto
del mismo.

Es una forma directa de publicidad, es decir, el equipo
comercial o elusuario busca patrocinadores (empresas
que quieran anunciarse), acuerdan el precio por un
numero especifico de reproducciones o apariciones,
por el formato del anuncio y su duracién y el nimero
de emisiones (duracién de la campana).

Si surgen mas espacios, estos modelos de negocio se
exportaran a los mismos, tan sélo transformando los
formatos para adecuarlos a las caracteristicas técnicas
y necesidades de contenido de los mismos.

4. Conclusiones.

Los datos que arroja el andlisis realizado con-
firman la hipdtesis y la completan, gracias a que la
investigacion hapermitido confirmarelmétodo publi-
citario que utilizan las figurasjuridicasy fisicas usuarias
de la plataforma y conocer més sistemas publicitarios
de la misma.

La hipotesis recogia el siguiente supuesto: las figuras
juridicasyfisicassolocuentanconunalineadenegocio
en iVoox, la clasica publicidad en forma de patrocinio
y que, por su parte, el hosting de podcast, se financia
con més de una forma publicitaria.

Ciertamente, los podcasters pueden hacer uso de la
publicidaddesiempre, conladiferenciaqueelformato
actual es digital, global, con una alta capacidad de
ser difundido y con un alcance e impacto mayor tanto
para el anunciante, como para el propio empresario
o profesional duefio del podcast.

Durante el anélisis y el estudio de los distintos mode-
los de negocio que iVoox y sus usuarios podcasters
empleanparaobtenerbeneficioshasidoposibleahon-
dar en el conocimiento de la propia plataforma y de
su funcionamiento. Esto ha propiciado la obtencién
de nuevos datos para confirmar la hipdtesis, como es
el amplio abanico de formatos publicitarios encon-
trados, desde los tradicionales aplicados al digital
(patrocinios directos en audios) como los digitales
de webs aplicados a las péaginas de las secciones

de la plataforma, pasando por estrategias como el
abono de un importe minimo para aquellos que no
quieran publicidad (un ingreso que si es realizado por
muchos, termina convirtiéndose en una interesante
fuente de ingresos).

Ese temor que era recogido en el marco tedrico de
este proyecto, que rezaba que los medios de siempre
no querian potenciar la publicidad digital por miedo
a que ésta restase beneficios a la tradicional, pierde
fuerza ante la evidencia que se extrae de todo lo estu-
diado y analizado, por una sencilla razén. Al igual que
deciamos que Internet no ha desbancado y hecho
desaparecer a los medios de comunicacién tradicio-
nales, sino que se ha convertido en una herramienta
complementaria a estos y fundamental, la publicidad
digital tampoco va a hacer desaparecer y tambalear
los beneficios obtenidos en la tradicional aplicada a
los medios de toda la vida porque es complementaria
y su coexistencia imprescindible.

Las campanas publicitarias deben contemplar la glo-
balidad de plataformas y dispositivos en los que se
va a emitir y tener en cuenta las caracteristicas y fun-
cionalidades de cada una (no es lo mismo un anuncio
disefiado para un mévil que para una pantalla en una
tienda) para que el impacto sea mucho mayory cubra
mas sectores y publico, aumentando por tanto, los
beneficios.

ComobiensefialaEspada(2017): “Hoy son las estacio-
neslas que se encuentran en cualquierlugary situacién
gracias a la distribucién multiplataforma via Internet.
Las aplicaciones para celulares, las webs, los agrega-
dores de contenidos como Tune In, Spotify o YouTube
y el aire son distintas ventanas de explotacién de sus
productos que difieren en sus légicas de consumo y
comercializacion” (Espada, 2017, p. 7, en referencia
a Bonet, 2007).

De ahi que la innovacién publicitaria no pare aqui.
Conforme avancen los tiempos, la tecnologia, el con-
sumo de informaciény ocio, lasnecesidades econémi-
cas evolucionaran y con ellas llegaran nuevas formas
de obtencién de ingresos, aplicadas a los formatos
digitales que existen hoy y que se renueven mafana.
Los modelos de negocio son elementos vivos, es un
hecho. Los amoldamos, inventamos o reinventamos
seguin cambia el entorno en el que el sistema empre-
sarial se desenvuelve. Aln hay nuevas estrategias por
llegar, seguro.
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LOS GENEROS Y FORMATOS DE EXITO EN
EL CONTEXTO TELEVISIVO ESPANOL

Agueda Maria Valverde Maestre
(Universidad de Malaga)

Resumen

En Espafia destaca la television entre los medios de
comunicacién de masas. Esta industria experimenta
una evolucién constante. Dado dicho contexto, todas
las investigaciones o estudios referentes a este sec-
tor resultan insuficientes. Por ello, este articulo trata
de resolver algunas de las incégnitas que encierra el
ambito televisivo espafol, como son los habitos de
ocio y de consumo de sus espectadores, los géneros
y formatos mas populares y seguidos durante el afio
2018. Todo ello en base a un anélisis cuantitativo, en
el que se toman como muestra ocho de los programas
televisivos con mayor audiencia y share de los canales
mas relevantes dentro de la geografia espafiola.

Palabras clave: television; Espafia; habitos de con-
sumo; programacion televisiva; formatos televisivos.

1. Introduccidon

La historia de la televisiéon en Espafia es tan
extensa como completa. Tras la crisis de la industria
televisiva (especialmente dura entre los afios 2008
y 2013), existe un cambio alarmante en los hébitos
de ocio del espectador televisivo. Segin Barlovento
Comunicacion, la media de consumo anual de televi-
sién por persona alcanzé los 246 minutos diarios por
personaen elano 2012y descendié alos 234 en 2018.
A dia de hoy, existen numerosas incégnitas hacia el
que continla siendo el medio de comunicacién de
masas con mas seguidores del mundo.

Elobjetivo general de estainvestigacién esestudiarlos
génerosyformatosmasexitososdentrodelatelevision

en Espafa, con el fin de descubrir tanto el género
como el formato “estrella” dentro del panorama tele-
visivo espafiol y entender los hébitos de consumo del
espectador televisivo espafiol. Por consiguiente, se
pretenden comprender algunos aspectos referentes
a la evolucién de este medio de comunicacién en
Espafia. Todo ello a partirde lacompilaciény el analisis
de distintos datos de cardcter numérico, relacionados
con las visualizaciones de diversos programas perte-
necientes a la television espafiola, asi como la lectura
de diversos articulos en referencia a la materia.

El objeto de estudio o problema que trata de resolver
esta investigacién es el conocimiento de los formatos
televisivos mas consumidos, dado que este medio
de comunicaciéon de masas experimenta una evolu-
cién constante y, por consiguiente, su analisis debe
ser continuo. En referencia a los géneros y formatos,
este estudio toma aquellos que se repiten un mayor
numero de veces dentro de las cadenas de television
(tanto publicas como privadas) més relevantes dentro
del contexto televisivo espafiol. Con el fin de descu-
brir el género y el formato mas consumido por los
espectadores, se aplica una metodologia de caracter
cuantitativo, que consiste en el calculo de las medias
de la audiencia (comprendida desde el nimero de
espectadores hasta la cuota de pantalla) y el share. En
el caso de que los programas cuya emision es anual,
se elige el mes de noviembre a modo de muestra
simbdlica para realizar la media. Por el contrario, si el
programa cuenta con divisiones por temporadas, se
escoge la Ultima temporada emitida durante el afio
2018 (unidades de anélisis u observacién). Entre los
objetivos operativos de esta investigacion se encuen-
tran la busqueda de los valores mas altos dentro de
la media que comprenden los ambitos mencionados
con anterioridad (audiencia y share). El andlisis de
estos valores permite la posterior realizacion de una
comparativa, la cual pretende esclarecer el objetivo
general de este estudio. Tras el anélisis de estos fac-
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tores, este estudio realiza una comparativa entre los
datos obtenidos, con el fin de esclarecer su objetivo
general.

Lahipétesis principal que plantea estainvestigacion es
que, tanto en el &mbito de la television publica, como
en el referente a la television privada, el género mas
consumido porlos espectadores televisivos espafioles
durante el afio 2018 es el entretenimiento, y el formato
mas visualizado es el reality show.

Este estudio tiene como fuente principal a Kantar
Media, una compania de seguimiento y analisis sobre
los medios de comunicacién de masas. Este portal
aporta los datos estadisticos referentes a las audien-
cias y el share de los programas a los que se refiere
esta investigacion. Otras vias de informacion son los
portales oficiales de las cadenas de television mas
influyentes del &mbito espafiol, como TVE o Antena
3, entre otras. Como Uultimo referente, destacan los
estudios de José Patricio Pérez Rufiy Francisco Javier
GdémezPérez,acercadelatelevisionenEspanadurante
su época de crisis (comprendida entre 2007 y 2013),
y de Angel Carrasco Campos, acerca de la definicién
de los géneros y los formatos televisivos.

2. La TDT en Espana y los géneros y
formatos televisivos de éxito

La televisién es un medio de comunicacion
de masas que se caracteriza, entre otros factores, por
su trayectoria impredecible y su evolucién constante.
Durante este siglo, una de las etapas mas relevan-
tes para la industria televisiva espafiola fue la crisis
econémica que azotd al sector entre los afios 2007
y 2013. Pérez Rufi, Navarrete Cordero, Gémez Pérez
(2013, p. 1) confirman que tras este periodo critico,
“la television no sélo no ha desaparecido, sino que
se mantiene con fuerza como medio de comunicacion
de masas de referencia”.

Los objetivos de este estudio tratan desde “demos-
trar que (...) las tendencias apuntadas en materia de
televisién (...) no son infalibles desde el momento en
el que no han considerado condicionantes sociales y
econémicasqueafectan(...)alarelaciéndelosusuarios
con los medios”, hasta “confirmar la idea de que la
television privada espanola ha intentado ser la gran
beneficiada de la crisis econémica” e “intuir posibles
desarrollos y tendencias en la television a partir del
contexto presente” (Pérez Rufi, Navarrete Cordero,
Gémez Pérez, 2013, p. 2). La hipdtesis planteada esta
relacionada con el éxito de la television privada espa-
fiola, dados diversos factores de caracter econémico
y social “que afectan a los habitos de consumo y ocio
de los espectadores” (Pérez Rufi, Navarrete Cordero,
Gémez Pérez, 2013, p. 2). Con el fin de lograr sus

objetivos y resolver el problema planteado en refe-
rencia al objeto de estudio de esta investigacién (la
contextualizacion de la realidad televisiva espafola
durante la época en la que se realiza este articulo),
toman “los agentesimplicados a partir de recursos de
tipo cuantitativo, que se alternan con la aplicacién de
una metodologia cualitativa para explicarlos” (Pérez
Rufi, Navarrete Cordero, Gémez Pérez, 2013, p. 2).
La primera conclusién a la que llega este estudio es
que, en Espafia, el desarrollo de los medios, dentro
del contexto de la industria televisiva, esta ligado a
la realidad econémica que rodea tanto a los medios
como a los consumidores. A continuacién, expresan
que, durante el momento en el que se realiza el arti-
culo, “la televisién en Espafia se encuentra en un
momento delicado: (...) los niveles de audiencia estan
alcanzando hitoshistéricosen cuantoaconsumo, pero
la inversion publicitaria en television se ha reducido
(...), siendo la principal via de financiacion de las tele-
visiones privadas en abierto.” (Pérez Rufi, Navarrete
Cordero, Gémez Pérez, 2013, p.10).

Tras contextualizar la realidad de la industria tele-
visiva espafiola por medio de uno de los articulos
mas actuales que existen sobre la misma, la presente
investigacionestudialasclasificacionesutilizadaspara
llevara cabo su propio anélisis, el géneroy el formato.
Angel Carrasco Campos explica que “la definicién y
la catalogacion de los diferentes géneros y formatos”
es necesaria para “(...) ofrecer un marco conceptual
de consenso en el ambito de la ficcion televisiva”
(Carrasco Campos, 2010, p. 1). Este estudio tiene
como objeto de estudio la necesidad de definir los
conceptos relacionados con el anélisis de los mode-
los de ficcidn televisiva, con el fin de que cualquier
persona perteneciente al sector audiovisual tenga un
esquema comun acerca de estas categorias. En con-
creto, su objetivo principal es “proponer una serie de
definiciones bésicas de los conceptos de “género” y
“formato”,asicomounexhaustivoesquemacategorial
de los diferentes géneros y formatos de la ficcién en
television.” (Carrasco Campos, 2010, p. 1).

El autor explica que la metodologia de su investiga-
cion es de caracter conceptual, la cual consiste “en la
lectura de la bibliografia existente sobre la materiay la
observaciényanalisisdediferentesseriestelevisivasde
ficcion, tanto espafiolas como extranjeras” (Carrasco
Campos, 2010, p. 1). Los resultados del estudio y la
interpretacion de los mismos se corresponden con la
definicién de los términos “género” y formato”, los
cuales se desarrollan en apartados posteriores de la
presente investigacion.

Este estudio comparte aspectos clave con los arti-
culos mencionados con anterioridad. Por un lado,
estainvestigacién comparte aspectoscomoladesin-
formacién causada por la evolucién sin precedentes
de la industria televisiva en Espafia, el uso de una
metodologia cuantitativa y el objetivo de compren-
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derloshabitosde ocioyconsumo delosespectadores
con la realizada por Pérez Rufi, Navarrete Cordero y
Goémez Pérez. A su vez, tanto Carrasco Campos como
estainvestigacion tienen, como parte fundamental de
su objeto de estudio y sus objetivos, la presencia de
los géneros y los formatos televisivos. Sin embargo,
ninguna de estas investigaciones trata aspectos rela-
cionados con el panorama televisivo durante este
Ultimo afio. A dia de hoy, no existen articulos cuya
temaética sea el estudio de los hdbitos de consumo de
los espectadores televisivos, o los géneros y formatos
que cosechanmaséxitodentrodelaindustriatelevisiva
espanola. Esta investigacion destaca por recoger el
analisis de todos estos perfiles, no estudiados hasta
la fecha.

A continuacién, con el fin de desarrollar este marco
tedrico,esimportanteestablecerunabaseofundamen-
tacion tedrica acerca de las clasificaciones que hacen
posibleelanélisisobjetodeestainvestigacion:géneros
y formatos. Una de las definiciones mas acertadas que
encuentra esta investigacion es la dada por Lopez
Vigil acerca de la programacién radiofénica: “;Qué
sugieren estasdos palabras, “género”y “formato”?La
primera tiene una raiz griega que significa generacion,
origen (...). La segunda viene del latino forma (...). Los
géneros, entonces, son los modelos abstractos. Los
formatos,losmodelosconcretosderealizacion” (Lopez
Vigil, 2000, p. 126). Por otro lado, Carrasco Campos
trata de unificar en su articulo las concepciones de
géneroyformato. En cuanto al género, contemplauna
definicién con diversas acepciones: Segun Carrasco
Campos (2010, p. 8) es el “conjunto de caracteristicas
formales que son comunes a un amplio espectro de
programas, segunelcual:i)puedenseragrupadosbajo
la misma categoria general un considerable nimero
de diferentes formatos, en base a ciertas semejanzas
formales; ii) pueden ser distinguidos amplios grupos
de programas atendiendo a sus caracteristicas for-
males, sin necesidad de recurrir a los contenidos de
cada uno de ellos”.

Con el fin de que la presente investigacién guarde
diversasfuentesderenombre,paralanociéndeformato
se toma una de las acepciones de la Real Academia
Espafiola (RAE), que recoge que el término formato
se refiere a un “conjunto de caracteristicas técnicas
y de presentacién de una publicacion periédica o de
un programa de television o radio” (RAE, 2018). Para
sintetizartodasestasconcepciones,elpresenteestudio
define como género a la “clasificacién general que
contempla todos los aspectos relacionados con los
elementos formales o estructura de un programa”. A
su vez, contempla que los formatos son una “clasifica-
cién que forma parte del espectro del género, la cual
recoge aspectos mas especificos, relacionados con
todas las caracteristicas técnicas de un programa”.
Ambas definiciones pueden aplicarse en el ambito
televisivo y en el ambito radiofénico.

Unavezexplicadalanociéonqueesteestudiotienesobre
los conceptos del género y el formato, es importante
explicar qué clasificacion utiliza para catalogar los pro-
gramasque son objetode estudio. Elesquemaelegido
pertenece al libro Television publica: del consumidor
al ciudadano, compilado por Omar Gerardo Rincén.

Aqui recoge que existen dos grandes géneros en el
ambito televisivo: la informacién y el entretenimiento.
El género informativo aguarda distintos formatos: el
noticiero, la entrevista, el anélisisy comentario, el edu-
cativo y el religioso. El género del entretenimiento
contiene diversos formatos que se subdividen entre
ellos. El formato del deporte contempla la division
entre “transmisién” y “periodistico”. Por otro lado,
el formato de la ficcion comparte hasta ocho subdi-
visiones, que abarcan desde las peliculas y las series
hasta el drama y los dibujos animados. El formato de
variedades es tan extenso como el de ficcién, reco-
giendo hasta nueve subdivisiones, referentes desde
programas relacionados con los juegosy los musicales
hasta los documentales y los realities shows, entre
otros. A la hora de fundamentar estas clasificaciones,
Gerardo Rincén expresa que, a dia de hoy, es casi
imposible encontrarun género oformato puros, yaque
el ambito televisivo se encuentra en una renovacion y
experimentacion constantes. También es consciente
de que puede que sintamos esta clasificacion algo
incompleta. Sin embargo, hasta la fecha, los presen-
tes esquemas son tanto los mas extensos como los
mas documentadosy veraces. Para su distincion, entre
otros criterios, destacan los establecidos en cuanto a
lafuncionalidad que tienen los géneros en los dmbitos
econdémicos y culturales.

Antesde presentarlos programastelevisivos que toma
comomuestra estainvestigacic’m,esimportantedefinir
uno de los aspectos mas importantes que definen la
industria de latelevision en Espafia. Unade las cuestio-
nesmésimportantesalasque se sometenlasempresas
que ejercen dentro de este medio de comunicacién de
masas es el &mbito econémico. La primera compafia
publicaderadiodifusionenelmundo, British Broadcas-
ting Corporation (BBC), explica en su sitio web oficial
que la radiodifusién publica engloba a los servicios
de televisién, radio y otros medios de comunicacién
financiados gracias al contribuyente. Segun el pais,
estasdonaciones son voluntarias o forman parte de los
impuestos generales del Estado. Esta Ultima aprecia-
cién esalaque se sujetan los medios de comunicacién
espafolesy, por consiguiente, la television publica en
Espafa. Los medios de comunicacion publicos deben
cumplir, por ende, un servicio publico. En 1985, la
Unidad de Investigacion de Radiodifusion del Reino
Unido define que las empresas pertenecientes a este
mercado debian cumplir las siguientes caracteristicas:
otorgar universalidad geogréfica, dar servicio a todos
los publicos, darservicio a las minorias del pais, reflejar
la comunidad y su identidad nacional, mantener la
imparcialidad, financiacién directa, programacién de
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calidadylibertaddecreacién.Encontraposicionaeste
modelodenegociose encuentralatelevision privada.
El Diccionario de la Real Academia Espafiola contem-
plaentre lasacepciones para el término privado “que
no es propiedad publica o estatal, sino perteneciente
a particulares” (RAE, 2018). Esta definicién resume
de forma clara y concisa la estructura financiera de
las empresas privadas que pertenecen a la industria
televisiva. Los géneros y formatos que emiten las
cadenas privadas no guardan relacién alguna con los
propdsitos del Estado. Estas empresas giran en torno
a sus propias convicciones, y se sustentan tanto utili-
zan métodos como la autofinanciacién (como fondos
propios otorgados por socios y reservas, entre otros)
o la financiacién externa (entre las que destacan vias
como las letras, empréstitos o inversién en bolsa).
A continuacién, con el fin de continuar con esta con-
textualizacién, esta investigacion analiza las cadenas
de television publicay television privadas (todas ellas
en abierto) a las que pertenecen los programas estu-
diados. Dentro de latelevisién plblica se encuentran:
Television Espafiola (también conocida como TVE o
La 1). Esta cadena de radiodifusién publica comienza
sus emisiones en octubre de 1956. Pertenece a la
Corporacién de Radio y Televisién Espafiola (RTVE)
desde enero de 2007. Es el mayor grupo audiovisual
de Espafia, y emite en cinco continentes gracias a su
red de cable. En 2010, abandona el mercado publici-
tario, por lo que los impuestos sobre los operadores
de television y telefonia y las subvenciones publicas
pasan a ser su Unica fuente de financiacion. Entre su
programacién mas destacada se encuentran series,
peliculas, reportajes de actualidad, informativos,
magacines y algunos eventos deportivos.

La 2 (también conocida como TVE 2) es una cadena
de radiodifusién publica que redine las mismas carac-
teristicas que Television Espafola, ya que ambas per-
tenecen a la misma corporacion. Desde el comienzo
de sus emisiones, en 1966, se mantiene como una
cadena dedicada a la atencién del ciudadano y el
contenido cultural, entre los que destacan programas
como documentales, series y peliculas norteameri-
canas y europeas, teleteatro, debates, reportajes e
informativos alternativos de todo tipo.

En cuanto a cadenas relacionadas con la television pri-
vada, se encuentra: Antena 3 es un canal de television
abierta de financiacién privada dirigido por el grupo
Atresmedia Television, perteneciente a Atresmedia
Corporacién (que corresponde a una de las subdivi-
sionesdelacategoria”mediosyentretenimientoaudio-
visual” de la empresa Grupo Planeta). Sus emisiones
comienzan en enero de 1990. En su programacion,
destacan diversos formatos, desde noticieros hasta
debates, realities shows, concursos y telenovelas.

Al igual que ocurre con Antena 3, La Sexta es una
cadena de television abierta de financiacién privada
que componen Atresmedia Corporacion. El sitio web

oficial de esta emisora define su programacién como
generalistayprogresista, lacualse centraenprogramas
de entretenimiento, humor, andlisis de la actualidad
y tertulias diversas.

Cuatro es otro canal de television en abierto de finan-
ciacién privada espafiol. Esta emisora nace en 2005,
por medio de Grupo Prisa. Sin embargo, en la actua-
lidad, pertenece a Mediaset Espafia Comunicacion,
companiaregentada porlaempresaitaliana Mediaset,
quien cuenta con casi el 50% de las acciones de esta
cadena. Sus emisiones comienzan en noviembre de
2005, y entre su contenido, destacan los programas de
produccién propia, series de ficcién extranjeras, maga-
cines, informativos y diversos espacios deportivos.

El dltimo canal televisivo en abierto de television espa-
fiola privada es Telecinco, que también pertenece a
Mediaset. Estaplataforma, cuyaprimeraemisién oficial
ocurre en marzo de 1990, destaca por presentar una
programacion generalista, donde formatos derivados
del género del entretenimiento, como los realities
shows, las series de ficcién y los talk shows son su
mayor reclamo.

Para finalizar esta contextualizacion, este estudio pre-
senta los programas de televisién que toma como
muestra en su analisis, ordenado segun la tipologia
econémica de la cadena a la que pertenecen:
Operacion Triunfo 2018. Dieciséis concursantes se ins-
truyen a lo largo de toda una temporada con el fin de
lograr su suefio y triunfar en el mundo de la musica.
Este programa, emitido por Television Espanola, per-
tenece al género del entretenimiento, al formato de
variedadesy al subformato del reality show. Estainves-
tigacién toma como referencia la décima edicion del
programa, emitida desde el 19 de septiembre de 2018
hasta el 19 de diciembre de 2018, todos miércoles, a
partir de las 22:30.

La 2 Noticias. Uno delos noticiarios con més tradicion
y recorrido dentro de la industria televisiva espafiola.
Dichosinformativos, emitidos porLa 2, pertenecenal
género de la informacién y al formato del noticiario.
Este estudio toma como referencia los informativos
emitidos durante el mes de noviembre del afio 2018,
todos los dias (de lunes a domingo), en su seccién
nocturna (a partir de las 20:00).

Presunto culpable. Tras la muerte de su padre, el
bidlogo JonAristeguidebevolverasupueblonatal.
Durante su estancia, se enfrentard a numerosos
fantasmas del pasado, entre los que se encuentra
la desaparicién en extrafias circunstancias de su
novia, Anne. Este programa, emitido por Antena
3, pertenece al género del entretenimiento, al for-
mato de la ficcion y al subformato de las series. La
presente investigacién escoge para su andlisis la
primera temporada de esta serie, emitida desde el
18 de septiembre del 2018 hasta el 11 de diciem-
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bre del 2018, durante todos los martes, a partir
de las 22:50.

Planeta Calleja. Jesus Calleja recorre el mundo junto a
distintos personajes famosos, explorando los secretos
de cada regién y cumpliendo los suefios de diversos
ciudadanos. La cadena Cuatro presenta este espacio,
perteneciente al género del entretenimiento, bajo el
formatode deportesy el subformato periodistico. Para
suestudio, estainvestigacion tomala dltima de susdos
temporadas emitidas durante el afio 2018, la sexta,
cuyo estreno se celebra el 11 de noviembre de 2018,
y finaliza el 9 de diciembre de 2018. Dicha emisién se
produce durante todoslosmartes, a partirde las 21:30.

Noticias Cuatro 2. Es el espacio de noticias mas rele-
vante dentro de la televisién privada espanola, per-
teneciente a la cadena Cuatro. Por consiguiente, este
programa pertenece al género de la informacién y al
formato del noticiario. La temporada escogida para
elaborar este estudio abarca desde el 1 de noviembre
del 2018 hasta el 31 de noviembre del 2018, siendo
emitida durante todoslos diasde lasemana(de lunesa
domingo), ensusecciénnocturna(apartirdelas20:00).

Vivir sin permiso. El padrino de Mario Mendoza, quien
es duefio de una de las empresas de conservas mas
importantes de Galicia, es diagnosticado de Alzhei-
mer. El es el que estd mas preparado para heredar
los bienes de la compania. Sin embargo, los dos hijos
legitimos de su padrino, Ninay Carlos, quienes jamas
tuvieroninterés porelnegocio, quieren deshacerse de
su participacion. Esta investigacion toma la primera
temporadadel programa, que pertenece algénerodel
entretenimiento, formato de ficcién y al subformato
de las series. Las emisiones, realizadas por Telecinco,
de la referida serie abarcan desde el 24 de septiembre
de 2018 hasta el 17 de diciembre de 2018, todos los
lunes, a partir de las 22:40.

Gran Hermano VIP 6. La sexta temporada de este pro-
grama invita a que un grupo de concursantes famosos
sobrevivan durante las maximas semanas posibles en
una casa comunitaria, superando las expulsiones de la
audiencia. Pertenece al género del entretenimiento,
al formato de variedades y al subformato de reality
show. Las emisiones de este programa, propulsadas
por Telecinco, acontecen desde el 13 de septiembre
de 2018 hasta el 20 de diciembre de 2018, todos los
jueves a partir de las 22:00.

Jugones. Uno de los programas de informacién, ana-
lisis y opiniéon deportiva mas famosos de la televi-
sion privada en Espafa, perteneciente a la cadena La
Sexta, al género del entretenimiento, al formato de los
deportes, y al subformato periodistico. Las emisiones
de la temporada del afio 2018 abarcan desde el 1 de
enero de 2018 al 31 de diciembre del 2018, de lunes
a viernes, a partir de las 15:00.

Trasexplicartodoslosaspectospreviosnecesariospara
comprender el contexto en el que se sitla esta inves-
tigacion, se da paso al tratamiento de la metodologia
aplicadaenelanélisis. Conelfinderecogerunamuestra
que contemple el mayor nimero de ambitos posibles,
se toman un total de ocho programas, pertenecientes
tanto el género de la informacién como al género del
entretenimiento. Dentro del género de lainformacién,
se escogen dos programas con formato de noticiario,
La 2 Noticias y Noticias Cuatro 2. En cuanto al género
del entretenimiento, dentro del formato de deportes,
setoman dos programas pertenecientesal subformato
periodistico, Planeta Calleja y Jugones. Dentro del
formato de la ficcidn, se encuentra el subformato de
las series, donde esta investigacién toma como ejem-
plos Presunto culpable y Vivir sin permiso. Por dltimo,
dentro del formato de variedades y del subformato
del reality show, se escogen Operacién Triunfo 2018
y Gran Hermano VIP 6.

El siguiente analisis consiste en la realizacién de tres
grupos de gréficas principales: el primero de ellos,
acerca de la media de la audiencia de todos los pro-
gramas contemplados en este estudio. El segundo,
acerca de la media del share dichos programas. Por
ultimo, conelfindeargumentarlospropésitosexpues-
tos en los objetivos de la investigacién y comprobar
la veracidad de la hipoétesis, se hacen dos gréficas
comparativas con la suma de la media de las audien-
cias y el share de todos los programas, agrupados
por su formato y subformato. Todos estos hechos
tratan de responder a preguntas como ;cuéles son
los géneros mas consumidos por el espectador de
la televisién espanola?, jy los formatos?, ;cudl es
el género y el formato més exitoso de la industria
televisiva en Espafa?, o jhacia donde se dirigen los
habitos de consumo de los espectadores de la tele-
visién en Espafia?, entre otras.

3. Analisis

3.1 Introduccién al analisis y variables
utilizadas

Esta investigacion se divide en dos partes;
por un lado, se analizan los programas de forma indi-
vidual, con el fin de exponer los datos referentes a
la media de las audiencias y el share de cada uno de
ellos. Después, realiza una comparacién triple: entre
la media de audiencia de todos los programas, entre
la media del share de dichos programas, y entre las
audiencias y el share de los programas agrupados
segun su formato y/o subformato.

Acontinuacién, se explican las variables que toma este
estudio. En cuanto a las graficas que contemplan un
analisis individual de cada programa (ya sea en refe-
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renciaalaaudiencia o alacuotade pantalla), aparecen
como variables independientes el género, el formato,
el subformato y el nimero de emisién del programa
analizado. Todas estas variables se consideran inde-
pendientes, ya que de dichos pardmetros dependen
todos los datos recogidos. A su vez, estas variables
son cualitativas, puesto que expresan cualidades y
no se pueden cuantificar. Dentro de este grupo de
variables independientes se encuentra una “esca-
lera” de variables moderadoras, donde el formato
del programa es la variable moderadora del género,
el subformato eslavariable moderadora del formato,
y el nimero de programa es la variable moderadora
del subformato de ese mismo programa. Cuando
se modifican las variables independientes corres-
pondientes al analisis individual, los resultados de
la audiencia y la cuota de pantalla se alteran. Por lo
tanto, se considera que ambos valores son variables
dependientes en el contexto de esta investigacion.
Las medias referentes a la audiencia media y el share
se expresan en datos numéricos, por lo que dichas
variables son, a su vez, cuantitativas. La audiencia
se expresa en nimeros absolutos (sin decimales), lo
que hace que sea una variable discreta. Al contrario,
el share medio, expresado en porcentajes, incluye
numeros decimales, lo que lo convierte en una varia-
ble continua.

Esta investigacion analiza diversos aspectos refe-
rentes a los canales de television en abierto y a la
industria televisiva en Espafia. Sin embargo, al serun
ambito tan extenso, es imposible considerar ciertas
variables que puede que influyan en los resultados
del siguiente analisis. A este grupo de parametros
se les denomina variables extrafias. En este caso, la
franja horaria que ocupan los espacios televisivos
analizados, la época del afio y la periodicidad en la
que se emiten los programas, elnimero de emisiones
que se analizan, la duracién de las mismas, el publico
al que se dirigen los géneros o las emisiones que se
realizan de forma simultanea en otras cadenas, son
variables extrafias que este estudio no contempla.

3.2 Comparativa de la media de la
audiencia de los programas analiza-
dos.

En primer lugar, esta investigacion analiza
la audiencia media de los programas citados en la
metodologia:OperacionTriunfo2018,GranHermano
VIP 6, Presunto culpable, Vivir sin permiso, La 2 Noti-
cias, Noticias Cuatro 2, Planeta Calleja y Jugones.
La muestra escogida se corresponde con la dltima
temporada emitida en 2018 de cada programa (a
excepcién de aquellos que forman parte del género
de lainformaciény del formato noticiario, ya que, siel
estudio refleja sumedia anual (dado a que se emiten
durante todo el afio), la muestra estaria descompen-

sada. Por lo tanto, se escoge el mes de noviembre
de cada noticiario). Las cifras representadas corres-
ponden al nimero de espectadores y al porcentaje
que implica dicho nimero en la estadistica global.

Como puede observarse, el programa con la mayor
media de audiencia es Gran Hermano VIP. La sexta
edicion del longevo reality show, que se emite en
Telecinco desde septiembre hasta diciembre de 2018,
cosecha una media de mas de tres millones de espec-
tadores entre sus quince galas. En segundo lugar, Vivir
sin permiso, la serie de televisién protagonizada por
José Coronado y Alex Gonzélez, también emitida en
la cadena principal de Mediaset, conunamediade 2,7
millones de espectadores gracias a la gran fidelidad
de la audiencia entre sus trece episodios. Como se
puede comprobar, Telecinco retine los dos programas
mas vistos de entre los ocho analizados, por lo que se
confirmasuliderazgocomolacadenamasvistadelafio.

Enlaterceraposicion, OperacionTriunfo 2018, elreality
showmusical emitidoenLa 1. Entre los catorce progra-
mas emitidos entre septiembre y diciembre de 2018,
el formato cosecha una media de casi dos millones de
espectadores. Con este dato se puede concluir que
el reality show es uno de los subformatos de mayor
éxito de la television espafiola, puesto que de ocho
programas analizados, el primery el tercer puesto en
cuantoamediadeaudiencialoostentanprogramasque
se incluyen en él. En el siguiente puesto se encuentra
Presunto culpable, la serie de television emitida en
Antena 3 y protagonizada por Miguel Angel Mufioz.
Con los trece episodios que conforman la primera
temporada, |a serie roza una media de 1,9 millones de
espectadores, quedandose muy por detras del otro
ejemplo de este subformato, Vivir sin permiso.

La quinta posicion la ocupa Planeta Calleja, el pro-
grama deportivo emitido en Cuatro y presentado por
Jesus Calleja. De los cinco programas que confor-
man la sexta temporada, cosecha una media de 1,3
millones de espectadores. Justo por detrds queda
el segundo ejemplo de este subformato deportivo,
Jugones. El programa emitido en La Sexta no llega al
millén de espectadores y se conforma con una media
de setecientos mil espectadores entre los veintidés
programas emitidos en el mes de noviembre de 2018.
Los dos ultimos lugares los ocupan los dos espacios
pertenecientes al género de la informacién, Noticias
Cuatro 2y La 2 Noticias. El primero, con una media de
quinientos mil espectadores entre los 29 programas
emitidos en noviembre de 2018y el segundo, con una
escasa media de 157 mil espectadores entre los trece
programas emitidos en la cadena publica en el mismo
mes. Con estas cifras, se confirma que la informacién
es el género menos visto de la television espafiola.
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3.3 Comparativa de la media del sha-
re de los programas analizados

A continuacion, este estudio analiza la media
del share de los programas citados con anterioridad,
tomando la misma muestra que se expresa en el apar-
tado correspondiente a la media de la audiencia.

Gran Hermano VIP no sélo queda en primer lugar al
rozar el 30% de cuota de pantalla, sino que se aleja
de la siguiente posicién, Vivir sin permiso con mas de
diez puntos. La serie de Telecinco anota una media del
18,97%deshare, confirmandoalacadenade Mediaset
como lavencedora indiscutible tanto en espectadores
como en cuota de pantalla. A pesar de alejarse en casi
un millén de espectadores de la segunda posicion,
como se puede comprobar en el apartado anterior,
Operacién Triunfo tan solo se distancia en dos puntos
al hablar de share al conseguir un 16,41% de media.
Despuésdelrealityshowdelacadenapublicasevuelve
a posicionar Presunto culpable, que a pesar de perder
enmenos de cien mil espectadores frente a Operacién
Triunfo, hablando de cuota de pantalla pierde tres
puntos al obtener una media de 13,21% de share.
Con estos datos podemos comprobar las diferencias
que hay entre ambas medidas de audiencia.

En cuanto a los formatos deportivos, Planeta Calleja
anota un 7% de cuota de pantalla frente al 5,8% de
Jugones,pocoméasdeunpuntodediferenciaapesarde
labrecha de seiscientos mil espectadores que separan
ambos programas. Esto se explica con las diferentes
franjas horarias en las que se emiten, ya que Planeta
Calleja tiene una mayor competencia al emitirse en
prime time que Jugones, que se emite contra los
informativos del mediodia. Noticias Cuatro 2 y La 2
Noticias, al emitirse en Cuatro y La 2 en horarios casi
consecutivos, anotan un 4% y un 1,08% de cuota de
pantalla que deja en evidencia la mayor competencia
a la que se enfrenta La 2 Noticias de 20:30 a 21:00.
Aun contando con este factor, no dejan de ser datos
demasiado bajos para un formato como el noticiario.

3.4. Comparativa de la audiencia y el
share de los formatos elegidos

Por ultimo, con el fin de mostrar una ejempli-
ficacion mas completa y general acerca de los datos
mencionados en apartados anteriores, atendemos al
total de la media de la audiencia y la media del share
de todos los programas analizados agrupados en los
formatos y subformatos a los que pertenecen. Las
unidadesdemedidaylasvariablesaplicadascontintan
siendo las mismas empleadas a lo largo de todo el
analisis.

Hemos sumado las medias de las audienciasy el share
de los programas analizados en este estudio, agrupa-
dos por formatos y subformatos. Dentro del formato
de noticiarios se encuentra la media de audiencia de
los dos programas de informativos elegidos para el
analisis, en este caso, Noticias Cuatro 2y La 2 Noticias.
En el formato de deportes, se representa la media de
audiencia de los programas Jugones, emitido en La
Sexta, y Planeta Calleja, emitido en Cuatro. Respecto
al formato de ficcidn, se ilustra la media de las series
de television Vivir sin permiso de Telecinco, y Presunto
Culpable, de Antena 3. Por tltimo, en el espacio ocu-
pado por el formato variedades, se trata de la media
de audiencia de los realities shows Operacién Triunfo
2018 emitido en La 1 y Gran Hermano VIP 6, emitidos
en Telecinco.

Esta clasificacion permite cumplir los objetivos pro-
puestos por este estudio, a partir de la comparacién
de datos. Se puede observar cémo la media entre los
realities shows y las series superan los dos millones de
espectadores, convirtiéndose en los formatos lideres
de audiencia media. Con aproximadamente 2,5 millo-
nes de espectadores, el subformato del reality show
lidera los datos de audiencia tomados para la inves-
tigacion realizada. El formato de la ficcion le sigue de
cerca, con alrededor de 2,3 millones de espectadores,
siendo las series el segundo subformato preferido por
el publico televisivo.

En tercer lugar, el formato deportivo se coloca con
aproximadamente 1 millén de espectadores en la
television en abierto. Se queda asi, con la mitad de
publico del que obtienen los dos formatos punteros
analizados, peroconunabuenacifra, apesarde que los
programas deportivos de mayorrelevanciay audiencia
pertenecen a la televisién de pago.

En dltimo lugar se encuentra el formato de noticiario,
perteneciente al género de la informacién, con una
mediade alrededorde cuatrocientos mil espectadores
en los dos programas analizados, por debajo de los
demas formatos tratados en este estudio.

La media de los datos de cuota de pantalla de los
formatos seleccionados para el estudio (cada formato
y subformato contienen, a modo de muestra, dos
programas) permite observar que, en primer lugar,
el formato del reality show es el espacio con mayor
cuota de pantalla, con un 23,03% de media, seguido
por el formato de ficcién con un 16,09% de media de
share, una diferencia de aproximadamente un 7% de
cuota de pantalla.

Tras comparar estos datos, se puede ver cémo los
datos de audiencia entre el reality show y las series
son similares, pero el porcentaje de share abre una
brecha entre ambos. Esto podria explicarse teniendo
en cuenta alguna de las variables extrafias de este
estudio, como la franja horaria en la que son emiti-
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dos estos programas, entre otros. El anélisis del share
expone como la diferencia de espectadores entre los
formatos ficcién y variedades es méas amplia.

En tercer lugar, el formato de deportes obtiene una
media de 6,4% en referencia al share de los programas
Planeta Calleja y Jugones. Aunque no es un resultado
negativo para el formato, se encuentra lejos de los
datosmarcadosporlosformatosdeficciényvariedades
En dltimo lugar, aparece el formato del noticiario, que
obtiene un 2,54% de share. Estos programas son los
que cuentan tanto con el menor nimero de espec-
tadores como con la cuota de pantalla mas reducida
del estudio. El subformato mas exitoso de los analiza-
dos, el reality show, multiplica casi por diez su registro
medio de share.

4. Conclusiones

Lo expuesto a lo largo de este trabajo per-
mite abarcar las siguientes conclusiones: En primer
lugar, que los programas pertenecientes al género
del entretenimiento son los més consumidos por los
espectadores que conforman la industria de la televi-
sion en Espafa en la actualidad. En cuanto a formatos
y subformatos, los realities shows son los que abarcan
la gran mayoria de las parrillas de programacién tele-
visivas. Existe la probabilidad de que las compafias
pertenecientes a este dmbito conozcan la informacién
que revela esta investigacion.

En segundo lugar, este estudio revela que Mediaset
es el grupo televisivo con méas audiencia de Espafia,
seguido de Atresmedia Corporaciény de RTVE, quien
ocupa la ultima posicién. Dentro de la television en
abierto, estos son los tres grandes conjuntos empresa-
riales que se reparten la parrilla de programacién y la
audiencia general de nuestro pais. Durante siete afios,
Mediaset es la empresa que recoge mayores valores
en referencia a visualizaciones televisivas. Atresmedia
Corporacién se mantiene en un segundo puesto, sin
obtener ninguna época de liderazgo significativa.

En tercer lugar, destaca el hecho de que la audiencia
prefiere las reformulaciones de formatos ya conocidos
antes que los nuevos formatos. A su vez, prefieren el
género del entretenimiento al de la informacion.

Por consiguiente, en referencia al objetivo general de
la investigacion, se demuestra que el género estrella
de la television espafiola es el entretenimiento, y el
subformato el reality show, perteneciente al formato
de las variedades, siendo Mediaset el grupo al que
pertenece el programa televisivo mas exitoso de este
estudio, Gran Hermano VIP 6. La compafiia es especia-
listaen lacreacion de programas pertenecientes a este
subformato, como puede comprobarse visualizando

lasparrillasdeprogramaciéndesuscadenastelevisivas.
El portal online Formula TV informa que los realities
shows emitidos en Telecinco guardan tanto éxito que
la empresa se vio obligada a posponer el estreno de
grandesprogramas,comolaundécimatemporadadela
célebre serie La que se avecina. Por otro lado, el canal
Cuatro destaca por la implementacion de numerosos
programas que mezclan la teméatica amorosa con el
humor, como Granjero busca esposa o First Dates.

En referencia al objeto de estudio, los realities shows
son programas que evolucionan afio tras afo, creando
nuevas estrategias que atraigan al espectador. Sin
embargo, existen etapas donde los programas per-
tenecientesaestesubformatonoimplementaronnove-
dadalguna,encontrandosealborde de sucancelacién.
Un ejemplo de esta renovacién es el reality show Ope-
racion Triunfo, emitido por La 1y Telecinco. Tras ver el
desgaste provocado a cada edicién, Telecinco decide
parar las emisiones del programa en 2009, hasta que,
seis afos después, en 2017, La 1 decide retomar el
subformato implementando diversos cambios (Mar-
tin Villalén et al, 2018). Sin embargo, la renovacion
no sélo puede implementarse a nivel de estructura.
Cuandounprogramamantiene suscaracteristicaspero
comienza aemitirse en otros canales, como LaVoz,que
se estrena en Telecinco pero termina en la parrilla de
programacién de Antena 3, o La isla de los famosos,
que vive el fenédmeno de forma inversa, estrenandose
en Antena 3 pero continuando su emisién en Telecinco
bajo el nombre Supervivientes, también se renueva. El
publico considera novedoso cualquier cambio, desde
la implementacién de un nuevo presentador hasta la
actualizaciéndelaimagencorporativadeunprograma.
EnEspafia, estaestrategiaserepitedeformaconstante.

En contraposicién, retomando el objeto de estudio,
existen otros formatos que no experimentan variacién
alguna. Es cierto que esta estrategia permite conser-
var a un determinado nimero de espectadores. Sin
embargo, existe un riesgo notable, derivado de dos
factores: la posible pérdida de interés del consumidor
habitual y la falta de atraccién para posible nuevo
espectador.

En cuanto a los objetivos operativos, se aprecia que
los puntos mas altos corresponden a los programas
emitidos entre semana pertenecientes al género del
entretenimiento, destacando la presencia Gran Her-
mano VIP 6, que recoge cifras cercanas al 30% durante
sus galas emitidas cada jueves.

Todos estos datos confirman que la hipdtesis de este
estudio se cumple. A su vez, cabe destacar que, al
ser la television el medio de comunicacion social mas
importante del mundo, y al ser el género del entre-
tenimiento el mas consumido, la poblacién puede
desarrollar una visién errénea de la realidad. El con-
sumidor asume como real y veridico lo expuesto en
pantalla, ya sean series de ficcién o realities shows.
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Las situaciones vividas dentro de la casa de Gran Her-
mano no son reales debido al contexto en el que se
encuentran sus habitantes, nilas situaciones extremas
que superan los concursantes de Supervivientes en
una isla desierta. Todas las cadenas que forman parte
del espectro televisivo espafiol tienen el poder y la
responsabilidad de no atentar en contra de su propio
publico.

En cuanto a las previsiones, los datos obtenidos y
analizados a lo largo de la investigacion fomentan
la creacién de nuevas investigaciones. En apartados
anteriores se explica que la televisién es un medio de
comunicacién de masas que experimenta una evolu-
cién constante. En la actualidad, los habitos de con-
sumo de los espectadores espafioles estan ligados,
en especial, al género del entretenimiento, al formato
de las variedades, y al subformato del reality show. A
su vez, dentro del mismo género, también destaca el
papel del formato de ficcién y el subformato de las
series. Sin embargo, ;cuél es la “fecha de caducidad”
de esta premisa? En cualquier momento, dado este
contexto evolutivo, los perfiles de los espectadores
y, en general, todos los factores que participan en el
ambito de la television, pueden cambiar. Por lo tanto,
cualquier investigacion futura acerca de los habitos
de consumo, los géneros y los formatos televisivos,
es tan valida como relevante.
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Resumen

Laformaenlaqueseconsumetelevisionhaidovariando
alo largo de los afios y con la llegada de las platafor-
mas de televisidn a la carta ha llegado a su maximo
esplendor, dando la posibilidad al espectador de con-
sumir el contenido que prefiera en el momento que
precise. Esta gran capacidad de decisién que siente
el espectadory la sensacién de controlar el consumo
de contenidos audiovisuales ha llevado a miltiples
plataformas a querer ofertar servicios similares de pla-
taformas OTT, credndose asi una competencia en el
mercado. Entre éstas destacan: Netflix, HBO, Amazon
Prime Video o Rakuten. Analizando las caracteristicas
de las diferentes plataformas y con una se puede afir-
mar que los usuarios prefieren Netflix, principalmente
por un amplio catdlogo que sigue aumentando con
series tanto originales como producidas por terceros.

Palabras clave: OTT; Netflix; HBO; Amazon Prime
Video; streaming.

1. Introduccidon

El drea de estudio en el que se va a centrar
esta investigacién aborda el tema de la television a la
carta. Se tratan de plataformas de contenido online
conemisiénenstreaming, donde el consumidorpuede
escoger,dentrodeuncatalogode contenidos, qué pro-
gramacién le apetece contemplar y en qué momento
del dia, incluso en qué dispositivo verlo.

Dentro de este estudio se va a desglosar la cantidad
de novedades, facilidades y contenidos que aportan

las plataformas de streaming, asi como sus tarifas, la
calidad visual y sonora que brindan, las innovaciones
tecnoldgicas de cada interfaz y sus adaptaciones a las
minorias con discapacidad, asi como las herramientas
que ofrecen de control parental, entre otros.

Este estudio se delimita a la comparativa de las dife-
rentes y mas renombradas plataformas de streaming
en cuanto a lo que oferta cada una, tanto contenido
como suinterfaz, parademostrar cual de ellas eslamas
influyente actualmente y su motivo principal, segin
los diferentes datos que se van a estudiar. La muestra
que se ha escogido para llevar a cabo la investigacion
acota a una poblacién mayor de edad sin distincién de
sexo, dentro del territorio espafiol y en el afio 2019.
El hecho de la utilidad y la temporalidad cobran una
gran importancia dentro de esta investigacion, puesto
que son dos factores que cambian la forma de consu-
mir del espectador.

Izquierdo-Castillo (2012) es uno de nuestrosreferentes
a los que acudimos en la revision bibliogréfica, ya que
la investigacion de esta autora trata sobre una unién
mediatica la cual estd modificando el modelo de nego-
cioaudiovisual. Siri (2016), por su parte, manifiestauna
creencia existente sobre el modelo de distribucién,
produccién y consumo caracteristico de la plataforma
Netflix (via Internet), el cual estd relacionado con el
desplazamiento absoluto de los modos tradicionales.
Otro de los referentes, Ahumada (2013) explora los
cambios que ha sufrido la television tras asociarse con
Internet.

Por otro lado, se va a desarrollar una encuesta, que
serd enviada de forma aleatoria a través de Twitter a
un total de 441 personas mayores de edad residentes
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en Espafia, acotada ademas por provincias. Hemos
estimado realizar la encuesta debido a que, segln
nuestros objetivos, tenemos que basarnos en las pre-
ferencias de los suscriptores y requerimos conocer
cuales son los motivos principales porlos que deciden
registrarse en una u otra plataforma, concluyendo con
datos estadisticos combinados con la revisién biblio-
grafica y el cdmputo de sus cifras.

Para llevar a cabo esta investigacién, hemos desarro-
llado lasiguiente hipotesis: la presenciade Netflixenel
mercadoaudiovisualessuperioralrestodeplataformas
de contenido en streaming por su amplio catdlogo
de contenidos.

Para contrastar la veracidad de la hipdtesis planteada,
consideramos los siguientes objetivos: 1) Analizar los
productos que ofrecen las plataformas de contenido
en streaming, tales como Netflix, HBO, Movistar+,
Amazon Prime Video, y Rakuten; 2) Estudiar el interés
que tienen los suscriptores sobre el tipo de conte-
nido de las plataformas de streaming; 3) Conocer las
caracteristicas de la plataforma que son determinantes
para los usuarios.

2. Marco teodrico

2.1. Televisidén a la carta

Segunlaley7/2010,de 31 de marzo, General
de la Comunicacion Audiovisual, un servicio de comu-
nicaciéon audiovisual se define como aquel que tiene
comofinalidad principal proporcionar, mediante redes
decomunicacioneselectrénicasyprogramas:informar,
entretener o educar al publico en general, asi como
emitir comunicaciones comerciales. Los servicios de
comunicacion se pueden dividir en dos tipos: lineales
o no lineales.

Los servicios lineales son los que asociamos con las
prestaciones que ofrece una televisién, donde existe
unaparrilladeprogramaciénpreestablecidayelespec-
tador no puede elegir el contenido que ve. Como,
por ejemplo La 1, Antena 3, Telecinco, Cuatro, etc.

Los servicios no lineales se caracterizan por tener
un prestador que pone a disposicién del usuario un
catdlogo de contenidos, permitiendo que sea este
dltimoquienseleccioneuncontenidoconcretoydecida
cuandoverlo.Porejemplo, lasplataformasonlinecomo
Netflix, HBO, o Rakuten TV. Normalmente, se trata
de servicios de pago, que son aquellos a los que el
consumidor solo puede acceder a cambio de una con-
traprestacion, ya sea mediante suscripcién, prepago
o pago por visién directa, para visionar o escuchar
canales, programas o paquetes de programas.

Se trata de espacios donde el espectador puede ver
“lo que quieray cuando quiera”, siempre que tenga un
soporte con conexién a Internet. Por ello, este tipo de
contenido es conocido como VoD (Video On Demand
o Video Bajo Demanda). Existe una generacién que
ha sido la que ha dado lugar a este fenémeno, los
Millennials;ladelosnativosdigitales. Estossonjévenes
nacidos entre 1981y 1995 que han ido marcando el
desarrollo de la television online y multidispositivo, ya
quehancrecidoconeldesarrollode InternetylasRRSS.

Cuandoestosusuarioscomenzaronahacerbuisquedas
por Internet para ver contenidos compartidos online,
el consumo de television tradicional se vio afectado,
descendiendo la audiencia y aumentando en otros
dispositivos diferentes. En 2015 “los ordenadores de
sobremesa se utilizan en un 64% de los casos para el
consumo de contenido multimedia mientras los por-
tatiles un 51,3%. Por su parte, destaca la encuesta
relacionada con la ultima vez que los usuarios vieron
la televisién donde la Asociacion para la Investigacion
de Medios de Comunicacion (AIMC, Navegantes en
la red, 2015) desvela que los que la vieron “ayer” lo
hicieron en un 84,5% a través de aparatos conven-
cionales, un 21% a través de Internet, un 6,8% con el
teléfono mévil y un 7,2% con la tableta” (Quintas y
Gonzélez, 2015, p. 110).

Araizdelaimportanciaquehaidocobrandoestanueva
forma de consumo, los creadores de contenido han
ido adaptandosey cada vez se haninvolucradomasen
la creacién y formas de distribucién de los mismos. A
su vez, coincide con que los desarrolladores también
se identifican y se sienten mas cémodos con estas
nuevas formas: “Muchos autores de cine indepen-
diente apuestan por plataformas virtuales al sentirse
mas proximos con el streaming “ (Paucar, 2018, p. 58).
Existe mucha especulacion sobre si esta nueva era
esta consiguiendo suplir las formas tradicionales, con
variedad de opiniones. Algunos profesionales piensan
que la television clésica va a terminar desapareciendo
0 que su consumo va a sufrir cada afio una caida hasta
llegar a niveles infimos.

Izquierdo-Castillo(2012)afirmaquelamodificaciéndel
modelo de negocio audiovisual genera unarupturade
la cadena de valor tradicional debido al incremento
del consumo de los contenidos tanto cinematogra-
ficos como televisivos. En este proyecto se analizan
las bases de los modelos online de negocio para su
futura distribucion y consumo de contenidos strea-
ming. Los aspectos modificados respecto al modelo
tradicional son la tarifa plana, la television de pago
y la publicidad. Izquierdo-Castillo (2012) destaca tres
plataformas caracterizadas por la monetizacién: Net-
flix, iTunes y Hulu. “La distribuciéon de peliculas en
Internet surgié asociada al proceso de digitalizacion
del sector, lo que amenazé las bases sobre las que se
asienta la hegemonia de las majors norteamericanas”
(Izquierdo-Castillo, 2012, p. 386).
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Por su parte, Vilches (2013), expone que esta combi-
nacion de convergencia y transmedialidad es lo que
ha posibilitado una oferta de plataformas digitales
que dan paso al modelo integrado de Internet y dan
cuenta del fin del modelo Unico de television.

Vilches también comenta la necesidad del espec-
tador: el publico se desarrolla segun el avance tec-
nolégico del lugar y la época en la que se sitla
y, a cada progreso de la sociedad, se crean unas
necesidades o se tienen diferentes expectativas que
los productores de contenido deben cubrir. Here-
dia (2017) ya habla de esto cuando se refiere a los
soportes principales que distribuyen los VoD: “La
aparicién y rapida expansion de nuevas platafor-
mas de distribucion de contenidos audiovisuales
como Netflix, Hulu, HBO Go, Youtube o Amazon,
han generado enlasaudiencias nuevas necesidades
de consumo de estos contenidos, en las que los
tiemposdelasventanastradicionalesdeexplotacion
cinematograficas ya no se ajustan a las expectativas
del mercado” (Heredia, 2017, p. 279).

Cabe mencionar que la historia de la humanidad esta
perfectamente definida porépocasy momentos histé-
ricos, etiquetados cientificamente por etapas (véase:
Prehistoria, Edad Antigua, Edad Media, etc.), y estas
se establecen segln el estilo de vida de las sociedades
que cambian de una a otra nueva cuando sucede un
acontecimientoimportante paraelhombre. Enla Edad
Contemporanease constituyen distintos periodos que
van marcando diferentes eras (era de la informacién,
era tecnoldgica, era digital, etc.). Sin embargo, en la
actualidad convivimos contodasellas, perohay ciertos
rasgos que marcan el principio de nuevos periodos
dentro de las mismas. Por ello, se ha comenzado a
distinguirporgeneraciones:laMillennial (o Generacién
Y), posterioralaGeneraciénXyanterioralaGeneracion
Z, define al conjunto de la sociedad nacida entre 1981
y 1993 correspondiente coneliniciode ladigitalizacion
y con una poblacién de 7.200.000 habitantes segun
Concejo (2018). Los millennials han revolucionado el
avance de estas nuevas formas de consumo y es por
ello que algunos autores hablan de su participacion
en el progreso del mismo: “Cada época genera sus
tecnologias, que a su vez contribuyen a definir ese
momento histérico” (Scolari, 2008, p. 173).

No todos los profesionales estan de acuerdo con la
desaparicién de los modos tradicionales de ver tele-
vision. Muchos destacan en sus investigaciones la
convivencia entre ambas. Ahumada (2013) expone
que tanto Internet como television han pasado por
una coexistencia y, mas tarde, a una mutacién. Tras la
prediccion de algunos tecnéfilos (analistas de medios)
de la extincion de la televisién con la llegada de la red
y su aparicién como la contraposicion del Internet, en
la actualidad adn continda una visién de unificacion
de lo nuevo y lo antiguo, en cuanto a tecnologias
se refiere. Aun asi, todo sefala a la television como

una industria que ha conseguido sacar provecho a las
nuevas tecnologias de lainformacién y comunicacion.
“La historia nos demuestra que cada vez que surge
un nuevo medio, éste se yuxtapone con los anterio-
res pero no se eclipsan. La historia de los medios de
comunicacion es evolutiva y acumulativa” (Ahumada,
2013, p. 281).

Heredia (2017) afirma: "En la industria de la televi-
sién existen dos modelos clésicos: el broadcasting,
o televisién abierta; y el narrowcasting, o television
tematica. Mientras el primero tiene como objetivo
acumular audiencias generalistas para venderselas a
los anunciantes, el segundo busca fidelizar audiencias
o nichos de mercado a través de contenidos especia-
lizados" (Heredia, 2017, p. 280).

Siri (2016) manifiestatambién que existe unacondicién
para que no desaparezca el ecosistema tradicional de
entretenimiento y tiene una relacién directa con las
nuevas formas de consumo en streaming en la que,
en lugar de desaparecer, coexisten y se adaptan a los
nuevosformatos. Siriplantea que Netflixnorivalizacon
el modelo clasico, sino que bebe de ély lo aprovecha.

2.2. Plataformas de contenido en
streaming

Actualmenteexistemuchacompetenciaentre
las multiples plataformas de contenido en streaming.
Para conseguir crecer en nimero de suscripciones,
estossoportestrabajanparaseguircreciendoyofrecer
asususuariosmayor catdlogoy mejorasensuinterfaz,
intentando diferenciarse de sus competidoras con las
mejoras y avances. Algunas de las més importantes
asentadas en el mercado y las que analizamos en
este proyecto, son Netflix, HBO, Movistar+, Amazon
Prime y Rakuten.

La primera marca internacional en llegar a Espafa y
la que mayor presencia tiene, segun el nimero de
suscriptores, es Netflix. Se presenté en 2015, afio en
elque yaproduciay distribuia contenido propio, tales
como series, peliculas y documentales, ademas del
realizado por terceros. En su blog oficial, Netflix se
autodefine como “la principal red de televisién por
internet en el mundo” (Netflix, 2016).

La corporacién se fundé en 1997 por Reed Hasting
y Marc Randolph con el objetivo de ofrecer alquiler
de peliculas en DVD a través de una solicitud online
realizada por los usuarios. La estrategia de recepcion
de los filmes se basaba en el sistema de envio postal
de Estados Unidos y la idea se fue transformando
de tal forma en la que se empezé a adaptar a las
nuevas formas de consumo de los millenials, hasta
llegar a convertirse en una plataforma de contenido
en streaming.
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Esta logistica inicial funcionaba de forma tal que el
usuario pagaba una cantidad especifica segun la peli-
cula que decidiese alquilar. En 1998, sus fundadores
lanzaron laweb oficial Netflix.com en laque se vendian
y alquilaban las cintas. Un afio mas tarde, se inicia
el sistema de suscripcion en el que, por una cuota
mensual, los suscriptores podian acceder a alquileres
ilimitados por un precio asequible.

Netflix estd presente en mas de 190 paises, llegando a
83millonesde personasque cuentan conlaposibilidad
de acceder a 125 millones de horas de contenidos
por dia.

Al contar con tanta presencia en el mercado audiovi-
sual, las diferentes plataformas que ofertan este tipo
de contenido se han basado en su modelo de nego-
cio para crear sus interfaces e ir haciendo cambios y
mejoras que les hagan entrar en el comercio de forma
competidora. Actualmente, estos sistemas contem-
plan diversas caracteristicas que le brindan al usuario
mas facilidad y comodidad a la hora de consumir sus
productos, y es por ello que la sociedad cada vez se
decanta cada vez mas por adquirir suscripciones y
dejardeladolos modelostradicionales. Segun Scolari,
el éxito de estas nuevas empresas se explica “por la
personalizacién de los contenidos, el consumo asin-
crénico y el intercambio de mucho a muchos” (Scolari,
2008, p. 288), “donde el usuario se convierte en eje
de los procesos comunicativos” (Scolari, 2008, p. 76).
Ademas, el surgimiento de estas plataformas ha alcan-
zado diferentes logros beneficiosos para el universo
audiovisual. Entre ellos, Clares-Gavilan, Merinoy Neira
(2019) mencionan la lucha contra la pirateria, ya que
se pone a disposicién del espectador los productos
de forma comoda y econdmica, el logro de nuevas
estrategias promocionales, la garantia de una mayor
distribucion de las obras audiovisuales y la aparicion
de nuevas vias para adquirir beneficios, sobre todo
de medianas y pequefias producciones.

3. Las plataformas OTT lideres del
mercado

Ver contenidos audiovisuales en plataformas
streaming se ha vuelto cotidiano y popular, y amedida
que pasan los afos, las empresas apuestan mas por
este modelo. Actualmente en Espafia el mercado de
television a la carta se concentra en un oligopolio
formado por varias empresas que retinen a la mayoria
de los consumidores de estos catalogos.

Observamos, por ejemplo, empresas como Netflix o
HBO, que son las mas influyentes dentro de las OTT.
Cabe destacaraNetflixcomolapionerade este grupo,
que en 2015 empieza esta “Revolucién Over The Top”
para dar paso asi a las otras plataformas.

Si bien Netflix se ha mantenido desde su lanzamiento
conunas cifras estimadas de suscripcion mucho mayo-
resasuscompetidores, lo cierto esque las preferencias
de los usuarios son muy dispares y dificiles de suponer,
de manera que en relacién a nuestra hipdtesis y en
funcién con nuestros objetivos, analizamos las diferen-
tes televisiones a la carta para conocer sus productos,
para ponerlas en comun con las prioridades de los
consumidores.

Los sistemas de television a la carta que hemos esco-
gido para nuestro analisis son Netflix, HBO, Amazon
Prime, Movistar + y Rakuten, debido a que son las
que mas beneficios obtienen en el territorio nacional.

3.1 Netflix

Netflixhalogradoserunadelasplataformasde
streaming méas conocidas en todo el mundo, y aunque
no suelen revelar sus datos de audiencia, se estima
que en 2018 llegd a tener 8 millones de suscriptores
en Espaha (Prieto, 2018).

La empresa ha sabido penetrar en el mercado con
una estrategia que lleva al éxito casi asegurado. Uno
de los factores fundamentales de su modus operandi
es la constante produccién de contenido propio, en
el que solo en 2018 invirtieron ocho mil millones de
dodlares.Algunosdesustitulosoriginalespuedenserlas
series Black Mirror, Orange is the new black, Stranger
Things, Por Trece Razones, Sex Education, peliculas
como A ciegas o Tienda de unicorniosy documentales
comoHomecoming,Retratosdel FeminismooDormiré
cuando esté muerta.

Ademaés de trabajar con producciéon estadounidense,
Netflix ha despuntado por apostar en contenidos de
otrasnacionalidades. En Espafia, lafilial de laempresa,
Netflix Espafia, ha conseguido interactuar con el
publicoy saber cuales son las preferencias del publico
espafiol, creando productos de éxito como Elite, Las
chicas del cable, Paquita Salas o La casa de papel.

Aun asi Netflix también se nutre de un amplio catdlogo
detitulosdeterceros, enlosqueinvierte unagran parte
de su capital y que sirven para atraer al publico de
dichos productos. Enlalista de esta plataforma encon-
tramos series conocidas como Friends, The Walking
Dead, Cémo defender a un asesino, Modern Family,
American Horror Story y peliculas como Los Vengado-
res, Harry Potter, Mamma Mia, Roma o Jurassic Park.
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3.2 HBO

La empresa estadounidense logré en 2017 superar la
cifrade 500 mil suscriptores en su primerafio completo
en el mercado espafiol, siendo en 2018 un nimero de
alrededor de 1,2 millones, incluso si el 50% no paga
por el servicio (Prieto, 2018). HBO es una de las prin-
cipales OTT del mundo y sigue los pasos de Netflix
al apostar por contenido propio, aunque todavia en
menor medida.

El eje principal de la estrategia promocional de HBO
es la serie Juego de tronos. Gracias a su difusion, la
empresa consigue una gran parte de sus suscriptores,
ya que se trata de una de las series “fenémeno” de
la década.

Entre sus titulos podemos encontrar series como Wes-
tworld, El cuento de la criada, Big Little Lies, The Big
Bang Theory, Vikingos, peliculas como Origen, El lobo
de Wall Street, Interestellar, Matrix y documentales
como A la caza de Bin Laden o Cuatro nifias.

Desde 2016, la plataforma se encuentra disponible
mediante los servicios de la empresa de telecomuni-
caciones Vodafone, haciendo uso de sus clientes para
que sean consumidores de sus contenidos.

3.3 Amazon Prime

Amazon cuenta con una novedad en el servi-
cio, y es que, aquellos usuarios que obtengan su tarifa
“Prime”, la cual permite hacer pedidos en 24 horas,
también obtienen acceso a su plataformade television
alacarta. El soporte de video es cada vezmasrentable
para la empresa, ya que afiaden una gran cantidad
de productos audiovisuales. Jack Ryan, Mozart in the
Jungle, Downton Abbey, Un lugar Tranquilo o Lady
Bird son algunos de los muchos titulos que posee su
catélogo.

3.4 Movistar +

Es un soporte de television de pago espafiol.
Se trata de la fusion entre Canal + y Movistar que tuvo
lugaren2015. Enélestandisponiblesdistintos canales
de pago y canales propios donde emiten contenido
producido por la misma empresa.

Posee también una plataforma a la carta en la cual el
usuario es capaz de elegir el contenido que puede
ver, asimilandose con OTTs como Netflix o HBO. En el
afio 2017, la empresa consiguié llegar en su paquete
“fusion” alos4.3millonesdeusuarios. Sibienlamayoria
de ellos contrataron sus servicios por su paqueteria
movil-Internet, esciertoquealserconsumidordedicho

paquete, elserviciodetelevisionde pagoestédincluido.
Movistar + también apuesta por el contenido original
marca Espana, con titulos como La Peste, Arde Madrid,
Virtual Hero o Instinto. Gracias a estos contenidos
variados y por su larga lista de servicios, Movistar +
es la segunda plataforma de television online con mas
suscriptores del pais.

3.5 Rakuten

En 2017, la plataforma Waki se convierte en
Rakuten,uncatdlogoconnumerososcontenidosaudio-
visuales en el que el usuario puede elegir entre titulos
como Anatomia de Grey, Scandal, Tomorrowland: el
mundo del mafana, Terminator o Aladinn.

3.6 Resultados del analisis

A partir del analisis podemos comenzar con
la resolucién de nuestra hipétesis inicial con los res-
pectivos resultados que se han conseguido con esta
investigacion. En primerlugar, exponemos los produc-
tos que ofrecen las diferentes plataformas elegidas
para conocer el tipo de servicio que aportan cada
una de ellas. Por otro lado, estudiamos el contenido
preferente de los usuarios en las distintas plataformas
para conseguir el segundo objetivo establecido. En
dltimo lugar, también indagamos las caracteristicas de
las plataformas streaming que prefieren los clientes a
la hora de suscribirse a un soporte y no a otro.

Las plataformas cuentan con diferentes contenidos,
peliculas, series y documentales, asi como distintas
estéticas y sistemas de interfaz. Cada una de ellas
posee productos que comparte con mas plataformasy
tambiéncuentanconsuspropioscatalogosproducidos
y distribuirlos por ellas mismas. A partir de los produc-
tos que ofrecen los diferentes soportes de streaming y
las preferencias de los usuarios ante éstos, podemos
investigar las plataformas que poseen mayor nimero
de suscripciones, asi como la cantidad de contenido
que producen y ofrecen a sus clientes.

En la encuesta, también se pregunté la Comunidad
Auténomade cadaunodelosindividuos que contesta-
ron a la misma para poder comprobar que se extendia
a lo largo del territorio Espafiol y no se focalizasen
todos los votos en una misma Comunidad Auténoma.
La edad no es un aspecto decisivo para nuestra
encuesta, el rango admitido es desde los 18 hasta
los 57 afios. La edad minima establecida para poder
participar en nuestro sondeo son 18 afos, debido
a que el hecho de ser menor de edad implica una
dependencia econémica de los padres, por lo tanto,
la encuesta no seria realmente fiable.
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Paraempezaracontrastarnuestrahipétesisplanteamos
en la encuesta la pregunta “;Estés suscrito a alguna
de estas plataformas de streaming?” en la cual se
encuentran como posibles respuestas las plataformas
analizadas. Netflix, con un 40,1%, es la mas votada,
seguidaporHBO, conun 17,6%, Amazon Prime Video,
17,1%, Movistar +, 16%, Rakuten, 0,5%, y un 8,7% de
personas que no estan suscritas a ninguna. Con esta
pregunta resuelta, podemos deducir qué plataformas
son las preferidas por el publico, pero para completar
nuestra hipotesis debemos analizar los criterios que
utilizan para elegir una u otra.

Analizamos el tipo de contenido que poseen las plata-
formas de streaming para dividirlo y asi poder estudiar
las preferencias de los usuarios en cada una de estos
soportes. Para poder realizar este analisis realizamos
en la encuesta un apartado donde los participantes
debian indicar cuél de los contenidos mencionados
les gustaria ver en una plataforma.

Las categorias indicadas a seleccionar se tratan de
productos propios realizados por cada una de las pla-
taformas estudiadas y pertenecientes a éstas. En con-
creto son los productos de Rupaul’s Drag Race, Juego
de Tronos, Six Dreams, Homecoming, Vikingos, etc.

A partir de las indicaciones realizadas por las personas
que participaronenlaencuesta, el producto con mayor
numero de elecciones es Juego de Tronos, con un
63% del total de personas que han participado en la
encuesta. Esta serie pertenece ala plataforma HBO de
todas las seleccionadas para la investigacion. Seguida
de ésta, las mas seleccionadas por los usuarios son
Stranger Things, con un 52'4%, La casa de papel con
un 50'3%, Black Mirror con un 43'3% y Sex Education
con un 40'6% del total de personas que participaron
en la encuesta. Todas ellas estan tras Juego de Tronos,
seguidasde propuestasde Netflixcomo Rupaul’s Drag
Race o Las chicas del cable, también seleccionadas
por el 82% y el 30'4% del total de participantes en
la encuesta.

Observamos cémo, a excepcién de la saga de HBO,
las mas elegidas pertenecen ala plataforma de Netflix.
HBO seria la predilecta en cuanto a nimero de perso-
nas que seleccionaron dicha serie, pero la mayoria de
las series seleccionadas tras ésta pertenecen a Netflix.
Por lo tanto, determinamos que, a excepcién de un
producto (Juego de Tronos), los preferidos por los
clientes de plataformas en streaming pertenecen a
Netflix, quedando por debajo otros contenidos como
Jack Ryan con un 4'3% o Mozart in The Jungle con
un 4'5% del total de elecciones de la encuesta de
Amazon Prime Video.

Estudiar las diferentes caracteristicas que singularizan
a las diferentes plataformas puede ser determinante
para decantarnos por una plataforma u otra. En la
encuesta hemos descrito un listado con las propieda-
des principales de las plataformas OTT. Hemos deta-

llado que los encuestados solo podian seleccionar un
maximo de dos respuestas, para poder comprobar
asi, sus preferencias.

En un primer lugar, encontramos el contenido creado
en exclusiva por el soporte. Las plataformas streaming
han entrado en la produccién propia de contenido,
abarcando series, peliculas y/o documentales. Com-
probamosqueuntotalde 86 personas(19'5%)lovende
gran importancia. El contenido original propio genera
una diferenciacién con el resto de los soportes, tanto
mas si el contenido es de calidad y abundante.

Algo parecido ocurriria con el catdlogo que tiene la
propia plataforma de pago. Cada uno cuenta indivi-
dualmente, aparte de su contenido en exclusiva, con
contenidos que han adquirido de comprandolo a las
productoras. Porlo tanto, si una plataforma streaming
cuenta con peliculas o series de renombre conocido
atraerd a mas clientes y le aportard mas posibilidades
de éxito. Segun los resultados de los encuestados, el
catdlogo seria el aspecto mas importante a la hora
de decidir qué soporte pagar, ya que la suma de los
votos llega a los 314, constatando que el 71'2% de
los encuestados lo ha elegido.

Conocemoslainterfazcomounconjuntode elementos
de la pantalla que permiten al usuario realizar acciones
sobre elsitioweb olasapps que esta visitando, algunos
ejemplos pueden ser la organizacién interna de géne-
ros o la consecucién de capitulos. Cada soporte tiene
una interfaz propia y caracteristica, por esto mismo,
pensamos que la interfaz es algo necesario a la hora
de elegir entre varios soportes viendo los votos que
ha obtenido, un total de 125 (28'3%).

Un aspecto que se presenta muy valorado para el
publico es el precio mensual que hay que pagar por
adquirir los productos de estas plataformas. El precio
medio de pago por el uso de estas plataformas es de
11 euros al mes. Cada plataforma establece un precio
distinto, por ello mismo, supone que las familias o
personas que reserven este servicio, escojan uno que
se adapte més a su presupuesto. El precio supone la
segunda caracteristica decisiva segun el 57'8% de los
encuestados (255 votos).

El control parental es una opcién que aportan algunas
plataformas, donde estén restringidos contenidos no
aptos para menores. Es decir, cuenta con un catalogo
diferente, donde se observa una amplia variedad de
seriesypeliculasinfantiles. Advertimos que losencues-
tados no ven esta especificacion esencial a la hora de
elegir una plataforma, ya que tan solo una persona ha
marcado esta opcién (0'2%).

La descripcién de audio para personas con discapa-
cidad visual puede parecer a simple vista un aspecto
menos relevante pero, sin embargo, supone de gran
ayuda para las personas que cuentan con una menor
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calidad de visién. Por lo tanto, podriamos decir que es
una manera de acomodacién por la que han optado
algunas plataformas OTT. Este gesto de adaptacion
por parte de las grandes empresas para los usuarios
solo ha supuesto un 2'3%; un total de 10 personas
piensan que es necesaria esta caracteristica a la hora
de suscribirse.

Por dltimo, también se puede apreciar como dentro
de estalarga lista de caracteristicas de los soportes de
streaming, aspectos mas técnicos, como pueden ser
la calidad de video que ofrece cada plataforma. Aqui
se puede hacer una distincion. Por un lado, ciertos
soportes tienen una calidad estandar, pero otros, por
el contrario, con diferentes tarifas dependiendo de la
cantidad del pago mensual varia simultdneamente la
calidad delvideo. También encontramosla posibilidad
de ver el contenido en V.O.S.E. (Version Original con
Subtitulos en Espafiol), que también es un aspecto
destacado para decantarse por una OTT. Se observa
cémo adquiere mas relevancia la definicion. Un total
de 157 de los encuestados (35'6%) escogerian una
plataforma con una mayor calidad de video frente a
una que contase con V.O.S.E., sumando un total de
74 votos (16'8%).

4. Conclusiones

La forma en la que se consumen obras audio-
visuales se ha ido modificando con el paso del tiempo
hasta llegar al momento actual, en el que el método
favorito utilizado para visualizar peliculas, series y
documentales son las plataformas en streaming. Para
comenzar,hayquetenerencuentalasOTTquenacieron
bajo la premisa de dar al usuario lo que demandaba,
un contenido disponible cuando y dénde quisiera.
Por lo tanto, las podriamos definir como plataformas
de television a carta via Internet, existiendo multiples
soportes entre los que un futuro consumidor podra
suscribirse. Esto provoca que todos ellos compitan
entre si para conseguir atraer a la mayor cantidad de
clientes posibles.

La acotacion de todo el contenido que abarcan estas
OTT,videoytelevisiénalacarta,ayudaaquelahipotesis
sea mas concisa y se puedan desarrollar los objetivos
establecidos, pero es imposible estudiar todos los
soportes streaming que se encuentran en el mercado.
Por esto mismo, se han seleccionado las cinco empre-
sas que, bajo nuestro, criterio son mas influyentes,
en concreto Netflix, HBO, Movistar+, Amazon Prime
Video y Rakuten.

Elanalisisdelasdiferentesplataformasydesuseleccion
de catélogo, tanto original como comprado, establece
un ranking en cuanto a nivel de produccién en el que
se encuentra cada una. Dejando a un lado el con-
tenido propio o comprado, contamos con que cada

soporte de streaming no solo tiene peliculas, sino que,
dentro de su catélogo, hay lugar ademas para series
y documentales.

Apriori, sabemos que Netflixesunade las plataformas
mas conocidas, no sin motivo, ya que posee uno de los
catdlogos més amplios del mercado, el cual se nutre
de dos fuentes: las series originales y las compradas.
Esto es muy importante, ya que esta empresa presta
mucha atencién a lo que sus clientes demandan, com-
prando series o peliculas para atraer a mas usuarios y
afianzar a los que ya tiene.

Sin embargo, también obtenemos que la cantidad
de contenido exclusivo no es la principal razén que
los usuarios tienen mas en cuenta a la hora de suscri-
birse a un servidor de television a la carta, ya que las
series que son compradas también tienen una gran
importancia. Por esto mismo, con la pregunta “;qué
producto verias en una plataforma streaming?”, lo
que se plantea a los usuarios es qué serie, pelicula
o documental escogeria del listado, para poder asi
estudiar la calidad del producto. Basandonos en la
encuesta, esta caracteristica de sus productos atrae
el interés del usuario y la produccién original se con-
vierte en el contenido de Netflix que mas seduce a
sus suscriptores.

Pensamos, no obstante, que limitarnos a la cantidad
de series originales no es el Unico punto importante
para determinar el triunfo o fracaso de una OTT. Por
ello, hemos considerado pertinente profundizar adn
mas para llegar a la conclusién mas fiable posible.
Entonces, no podemos dejar de lado el anélisis de
las caracteristicas Unicas de cada una de las diferentes
plataformas.

Elegir una caracteristica frente a otra a la hora de incli-
narse por una u otra resulta decisivo. Espafia es un
paislideren pirateria a nivel europeoy laimplantacion
de estos nuevos modelos de ver television a la carta
aln no estan muy arraigados en nuestra cultura de
consumo. Por lo tanto, el precio a pagar por estos
servicios juega un papel decisivo para que el usuario
opte por su adquisicién. Segln nuestra investigacion,
una OTT con un catdlogo completo y variado, que
ademas tenga una mensualidad no muy alta, genera
un elevado nimero de ingresos, por lo que la relacién
calidad-precio es uno de los factores mas decisivos y
que mas atrae a los usuarios a la hora de suscribirse
a ellas.

Tras desarrollar todos los objetivos establecidos,
podemos concluir afirmando que nuestra hipdtesis
inicial ha sido confirmada, de forma correcta, a tra-
vés de una investigacion empirica llevada a cabo de
manera que, cada uno de los resultados surgidos a
partir del andlisis, son los mas concretos y precisos
posibles, asi como la metodologia empleada para su
elaboracion. Comprobamos que el catdlogo de los
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soportes de television a la carta es lo méas llamativo
y la razén por la que més se deciden los usuarios a la
hora de suscribirse a ellos. Este estudio es relevante
en cuanto al tema tratado, ya que las plataformas
en streaming son un fenédmeno de actualidad que
evoluciona, y cada vez lo hace con mayor rapidez.
Netflix es un servicio que pretende crecer mucho mas
en los afios proximos, llegando a destacar alin mas
por encima de sus competidoras. Por lo tanto, al ser
proyectos en constante cambio, nuestro estudio podra
ser utilizado para futuras investigaciones sobre plata-
formas en streaming y continuar el seguimiento de
estos formatos de actualidad.
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Resumen

Netflix es un servicio de streaming que permite a sus
clientes ver una amplia variedad de series, peliculas,
documentales y otros contenidos al margen de la
publicidad. La diversidad de formas para disfrutar de
este servicio incide positivamente sobre el publico
que, gracias a sus smartphones y la alta velocidad
de conexién a Internet de los Ultimos afios, hacen
que posea una pieza fundamental para el consumo
de contenido en cualquier lugar y momento con un
precio y catdlogos muy atractivos. Plataformas como
HBO y Amazon Prime Video han sido competencia
directa de este servicio lider, siendo propietarias de
series de éxito mundial y provocando el surgimiento
de nuevas plataformas OTT por parte de empresas
como The Walt Disney Company y Apple.

Palabras clave: Netflix; plataforma OTT; streaming;
online; competencia.

1. Introduccion

La television lineal ha pasado hoy en dia a
un segundo plano para la mayoria de jovenes. La
digitalizacion ha abierto nuevas formas de consumo
de contenido audiovisual. La aparicién de Internet
permite cambiar uno de los tres grandes procesos de
la industria cinematogréfica: la distribucion. La mul-
titud de dispositivos con conexién a Internet de los
que disponemos en nuestros hogares como Smart
TV, ordenadores o tabletas, o incluso tener en nues-
tros bolsillos un smartphone hace del contenido AAA
(anyway, anywhere, anytime) un modelo de negocio

muy interesante para grandes empresas, ademas de
un medio de entretenimiento igual de llamativo para
el consumidor (Busquets et al, 2012).

Las nuevas plataformas de contenidos audiovisua-
les surgen como respuesta a la televisién lineal, que
solo permitia ver contenido en horarios predeter-
minados. El espectador tiene que adaptarse a una
serie de horarios para ver determinados programas
de su interés, mientras que las nuevas plataformas
permiten al consumidor visualizar el contenido en
el momento y medida que desee. Esto nos lleva al
concepto Over The Top (OTT), que segun el Body of
European Regulators of Electronic Communications
(2016) serefierea “un contenido, servicio o aplicacion
que es ofrecido al usuario a través de Internet”. Por
lo tanto, nos podemos referir como OTT TV a las
nuevas plataformas que ofrecen contenido audiovi-
sual a través de un servicio online. Los OTT TV son
ofrecidos principalmente por operadores indepen-
dientes del sectorde lastelecomunicaciones (Netflix,
Hulu, Amazon Prime Video, entre otros) aunque se
ha observado que agentes tradicionales han ingre-
sado a formar parte de los OTT TV como es el caso
de Movistar Plus (Ramos Navarro, Castillo Mezarina
y Oliva Chacén, 2016).

Netflix, segun su plataforma online, “es un servicio
de streaming que permite a nuestros clientes ver una
amplia variedad de series, peliculas, documentales y
otros contenidos galardonados en miles de dispositi-
vos conectados a Internet con el que puedes disfrutar
de contenido ilimitado sin necesidad de ver un solo
anuncio” (Netflix, 2019a). Netflix nacié en 1997 de la
mano de Reed Hastings y Marc Randolph como un
servicio de videoclub online, donde el usuario reci-
bia las peliculas seleccionadas en su propio domicilio
mediante correo (Cornejo Stewart, 2016). Netflixllegd
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al mercado espafiol en el afio 2015 junto a Portugal e
ltalia, aunque en otros paises ya estaba funcionando,
siendo en el 2016 cuando llega al resto del mundo
(Netflix, 2019b).

Segun Heredia Ruiz (2016, p. 277) esta plataforma se
ha convertido en el principal servicio de Internet en el
mundo con una gran cantidad de espectadores que
disfrutan de series de television, documentales y peli-
culas con una extensa variedad de géneros e idiomas.
Netflix asegura un modo de disfrutar de su contenido
audiovisualcuandose quiera, encasicualquierpantalla
conectada a Internet y sin afiadir publicidad.

Seguncifraspublicadasen2018 porla Comisién Nacio-
nal de los Mercados y la Competencia (CNMC), la pla-
taforma de HBO contaba ese mismo afio con 475.000
usuarios, 100.000 mas que el afio anterior (Cano, 2018)
Tanto Apple como Disney han anunciado que lanzaran
sus propias plataformas OTT a lo largo de este afio
en Espana (AppleTV+ y Disney+ respectivamente) y
esto es un indicador de que sigue siendo una buena
oportunidad de negocio (El Espafiol, 2018).

Elobjetivodeestainvestigaciénesanalizarlarespuesta
competitiva de las majors ante el éxito de Netflix con
la creacion de sus propias plataformas OTT. Como
segundo objetivo, ver si han conseguido mantenerse
competitivos aumentando el nimero de usuarios y el
valor de sus plataformas.

La hipotesis de la que se parte es que los jévenes son
los principales consumidores de plataformas OTT, a
pesar de tener facil acceso a contenido pirateado y
gratuito.

La metodologia que se aplicard a cabo es cuantitativa,
partiendo de informacién estadistica y estudiando el
caso mediante el uso de tablas y graficos para realizar
la comparaciéon de Netflix con otros servicios OTT.
Tomaremos como referencia la plataforma de Netflix y
la someteremos a comparacién cada uno de los datos
recopilados con otros servicios como HBO, Amazon
Prime Video, YouTube Premium, etc.

Se utilizara para la elaboracién de esta investigacion
la informacién que Netflix pone a disposicién en su
plataforma como las novedades o los comunicados
de prensa. También se consultaran trabajos y libros
sobre Netflixcomo latesisdoctoral de Cornejo Stewart
(2016), Heredia Ruiz (2016), Carlos Ramos Navarro;
Rosa Castillo Mezarina y Ana Oliva Chacén (2016) o
Sotelo Gonzélez (2018).

2. Marco teodrico

2.1 Las plataformas OTT

Las OTT son unservicio en el cual se distribuye
contenido de sonido, video o un servicio de datos, sin
que haya una empresa de telecomunicaciones como
intermediario. Pero dentro sector de los servicios bajo
demanda audiovisual las OTT se definen de diferentes
maneras, puesto que algunas definiciones relacionan
un servicio bajo demanda online audiovisual con una
OTT, otras solo incluyen dentro de una OTT las apli-
caciones que se usan para ver contenido audiovisual
entre otras (Comision Europea, 2014, p.13).

Dentro de las OTT, también conocidas como VoD
(Video on Demand), hay diferentes modelos de nego-
cio dependiendo de cémo se ofrece el servicio bajo
demanda: mediante suscripcion (SVoD), venta (EST),
alquiler (TVWoD) o publicidad (AVoD/FVoD) (Clares
Gavilan, Merino Alvarez y Neira, 2019, p.17).

La TVoD (Transitional Video on Demand) es un servicio
donde al usuario se le ofrece un contenido durante un
determinado tiempo a cambio de pagar un alquiler
por dicho servicio. La EST (Electronic Sell Through)
es un modelo en el cual el usuario tiene acceso a un
determinado contenido durante un tiempo ilimitado
a cambio de un pago. El modelo SVoD (Subscription
Video on Demand) esta basado en una tarifa plana la
cual permite elaccesoatodo el contenido del catélogo
que ofrece la plataforma, como es el caso de Netflix
o HBO. El modelo pack VoD consiste en un servicio
que mediante el pago de una Unica tarifa una ilimitada
lista de peliculas. AVoD/FVoD (Advertising Video on
Demand/FreeVideo on Demand) consiste enelacceso
gratuito a un contenido especifico con la inclusién de
publicidad. Freemium es un modelo donde se ofrece
un determinado servicio de forma gratuita mientras
que para disfrutar de servicios mas avanzados se debe
pagar una determinada tarifa. Por dltimo, el modelo
TV VoD (Video on Demand on a digital TV plataform)
es un servicio donde los proveedores también son
los editores del contenido, que se encuentra en una
plataformacontrolada(ComisiénEuropea,2014,p.10).

2.2. Netflix: comienzos y evolucién
del imperio audiovisual

Tal y como se menciona en el punto ante-
rior, Netflix surgié en el afio 1997 de la mano de los
americanos Reed Hastings y Marc Randolph en la
ciudad estadounidense de Scott Valley, California.
Esta empresa surgié debido a que los duefios pen-
saron que un usuario querria ver una pelicula sin que
este tuviera que desplazarse al videoclub, ni para
alquilarla, ni para devolverla y menos aln tener que
pagar una multa en caso de que el HVS de aquella
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época se devolviera tarde (Cornejo Stewart, 2016,
p.255).

Netflix funcionaba mediante un pago especifico por
cada filme, las cuales se pedian a través de internet,
donde el usuario hacia unasolicitud online. Se enviaba
un DVDy este, llegaba al domicilio del usuario a través
del servicio postal de los Estados Unidos (Heredia
Ruiz, 2017, p.281).

Es en abril de 1998, cuando Netflix anuncia su inau-
guracién oficial, mediante el dominio netflix.com con-
tando con 30 empleados y un catdlogo de 924 titulos
(Heredia Ruiz, 2017, p.281). La OTT ofrecia diferentes
cuotas tanto por alquiler como por la compra, aunque
esta opcién dejé de operarjusto este afio redirigiendo
a Amazon a los usuarios que deseaban comprar un
DVD, y como gratificacion la tienda online le hacia
publicidad. El alquiler de las peliculas tenia el coste
cuatro ddlares por DVD y dos dolares por gastos de
envio (Del Pino, 2017, p.16).

Al siguiente afio la plataforma cre6 una nueva forma
de pago, que consistia en un pago de dieciséis ddla-
res con el que se podia obtener cuatro titulos sin que
hubiera una fecha limite de devolucién ni un pago
extra sise entregaba conretrasolos DVD (Mora Maeso,
2017, p.35).

Con el cambio de milenio, en el afo 2000, Netflix con
un catdlogo de mas de siete mil titulos, introdujo en su
pagina web un algoritmo llamado Cinematch el cual
se usaba para calificar y recomendar a los usuarios
peliculas a partir de un patrén creado por la califica-
cién mediante estrellas de los clientes. También en
este afo, Reed Hastings intenté comprar la empresa
rival Blockbuster, pero la operacién no resulté fruc-
tuosa (Cornejo Stewart, 2016, p.257). En 2002 y con
una estimacién de 857.000 usuarios Netflix consiguid
tener una serie de acuerdos con medio centenar de
distribuidoras para aumentar su catélogo, para esto la
plataforma cedia un veinte por ciento de las ganancias
que obtenian a través de las suscripciones a dichas
empresas (Mora Maeso, 2017, p.35)

En mayo de este mismo afio, Netflix salié a bolsa y
tres afos mas tarde laempresa alcanzalos 4,2 millones
de suscriptores. En enero de 2007, Netflix presenta el
Video on Demand, es decir, su propia plataforma de
streamingconlaquepermitiaasussuscriptoresacceder
a un catélogo formado por unos 1000 titulos durante
una hora de video por cada délar que pagaban (Ojer
& Capapé, 2012, p.193-195). Mas adelante Netflix se
asocia con diferentes empresas como Microsofty Sony
para ofrecer streaming a través de las videoconsolas
Xbox 360 y Playstation 3, ademas de los reproduc-
tores de discos Blu-ray y de los decodificadores de
TV. En 2010, los dispositivos de Apple como iPhone,
la videoconsola Wii de Nintendo y otros dispositivos
conectados a Internet cuentan con el servicio de la

plataforma, coincidiendo con la llegada de Netflix a
Canadé (Netflix, 2019a).

También en 2011, Netflix anuncié que su servicio de
alquiler de DVDs se realizaria desde una nueva web
llamada Qwister, siendo uno de los peores movimien-
tos empresariales de la empresa junto a la subida de
un 60% del precio en el plan de pago de streaming y
alquiler de DVDs. Debido a que el usuario tenia que
crearse una nueva cuenta en este dominio, se cred
un malestar entre los suscriptores de la plataforma,
llegandoaperderunos800.000 clientesy su cotizacion
en bolsa cay6 un 20%, por lo que el fundador de la
empresa tuvo que rectificar y paralizar el proyecto sin
que éste hubiera empezado a funcionar. Este paso en
falso llevé a la pérdida de contenido en la plataforma,
debido a que el canal estadounidense de television
premium Starzrenuncié arenovarel contrato que tenia
con Netflix (Ojer y Capapé, 2012, pp.196-197).

En 2011 la plataforma de video bajo demanda se
expandié a paises latinoamericanos y a las islas del
Caribe y en enero de 2012, inici6é su desembarco en
Europa, comenzando por Reino Unido, Irlanda y los
paises nordicos. El precio era de 6,99 euros (o 5,99
libras esterlinas), lo que equivale a los 9 délares ame-
ricanos que costaba en Estados Unidos. Es en este
mismo afio cuando gana su primer premio Prime-
time Emmy. Al afio siguiente, aumentd su expansion
a Holanda y entré a los Emmys por la puerta grande
con 31 nominaciones (Netflix, 2019a), incluyendo las
interpretaciones de Kevin Spacey y Robin Wright en
House of Cards, Taylor Schilling por Orange Is the
New Black y las 4 nominaciones de The Square de
las que gand 3 (Emmys, 2019), “un documental (...)
que nos lleva a las calles de Egipto donde tuvo lugar
la Revolucién civil de 2011 que logré la caida de dos
gobiernos” (Netflix, 2019d).

En2014 Netflixseabrié caminohaciaépaiseseuropeos
mas,Alemania,Austria, Bélgica, Francia, Luxemburgoy
Suiza. Con House of Cards y Orange Is the New Black
cosecha 7 galardones mas en los Emmys, y la cifra de
abonados asciende a 50 millones de usuarios. Al afio
siguiente, Netflix aumenta su expansion a Australia,
Nueva Zelanday Japén, mientras que en Europa llega
altalia, Portugaly Espafia(Netflix, 2019a), aumentando
el precio del plan mas basico a 7,99 euros. Es en este
afio cuando se publica la primera pelicula original de
Netflix, titulada Beast of No Nation y protagonizada
por Idris Elba (Netflix, 2019a). Esta pelicula entré en
las grandes ligas, siendo nominada a un BAFTA, un
Globo de Oro, un SAG y un Critic's Choice Award
entre otros (Filmaffinity, 2015).
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2.3. Internacionalizacién del servicio
americano

No es hasta el afio 2016 cuando Netflix
completa su expansién internacional, permitiendo el
acceso en todo el mundo (Netflix, 2019a). En los afios
siguientes, los abonados suben de manera exponen-
cial,cerrando2016con93millones(Computerhoy.com,
2016), 2017 con 117 millones y las ganancias anuales
triplicadas (BBC, 2017), y 2018 con 137 millones. En
2018, sus acciones experimentaron una subida del
11% (El Espanol, 2018). En 2019, Netflix bate otro
récord, recibiendo 10 nominaciones a los Oscars para
Roma, de Alfonso Cuardn, que se convirtié en la pri-
mera pelicula de la historia en llegar a la categoria
de Mejor Pelicula sin haber pasado por una sala de
ciney la primera pelicula en espafol que llega a dicha
categoria (Europa Press, 2019).

En Espafia, la plataforma dispone de tres planes de
suscripcion cada uno con un coste diferente y aunque
comparten la mayoria de ellas tienen algunas diferen-
cias. Estos son el plan basico, el estandary el premium.
El primero de los planes es el mas econémico, por lo
que no dispone de contenido en alta definicién y solo
puede usarse en un dispositivo a la vez, el segundo
plan habilita el contenido y en HD y la reproduccién
en dos pantallas simultdneas, aumentando a cuatro
en el plan premium y obteniendo contenido en Ultra
HD (Netflix, 2019a). En 2017, Netflix realizé una nueva
subida de precios a dos de los tres planes de suscrip-
cién que tiene en Espafia. El plan basico no alterd su
precio conservando los 7,99 euros, pero tanto el plan
estdndar como el premium tuvo una alza en su coste
pasando el primero de 9,99 eurosa 10,99y el segundo
aumentd su precio en dos euros alcanzando los 13,99
euros (Garcia Fernandez, J. 2017)

Netflix ha supuesto una revolucién ya no solo en el
dmbito del servicio streaming, también a nivel de
produccion de contenido, ya que a dia de hoy su
catalogo de series y peliculas ha ido cada vez mas en
aumento, generando grandes comunidades de fans
de series como Marvel’s Daredevil, Narcos, Sense8
o Stranger Things, entre otras muchas producciones
de la plataforma. La compaiiia introdujo un elemento
que ha resultado ser todo un éxito un éxito: estrenar
de forma simultédnea los capitulos, eliminando asi la
serialidad de los contenidos (Mora, 2017, p.37).

2.4. Competencia en el sector SVoD

Ademas de Netflix, existen otras plataformas
de gran éxito como pueden ser HBO o Amazon Prime
Video, entre otros. En el caso de HBO, es un servicio
premiumdesuscripciéndevideoondemandqueofrece
asusabonadoslastemporadas completasde lasseries
mas populares: Juegode Tronos, True Detective o Girls
hasta clasicos modernos como Los Soprano o Sexo

en Nueva York (HBO Espafia, 2019). Segun Cascajosa
Virino, fue “fundado en 1972 por la compaiiia editorial
Time para abastecer a la zona de Pennsylvania, HBO
(Home Box Office) y nacié como un canal de pago o
premium (frente al cable basico sustentado por publi-
cidad) con una programacién formada por estrenos
cinematograficos recientes” (Cascajosa Virino, 2006).
A pesar del gran éxito que estan teniendo las platafor-
mas OTT, uninforme presentado porla Federacién de
Cinesde Espafia(FEDE)aseguraque estasplataformas
no restan espectadores al cine. El Mundo asegura que
“no es tanto canibalismo como ésmosis” (El Mundo,
2019). Este informe, basado en una encuesta online
con una muestra de 200.000 personas, aporta datos
curiosos. El48%delosquenovanalcine, tampocoestan
suscritos a ninguna plataforma de video on demand.
Esto quiere decir que, lejos de lo que creemos, el cine
y las plataformas OTT no son una competencia tan
directa (El Mundo, 2019).

En cuanto a las plataformas OTT, en contra-
posicién con la TV de pago, Ramos, Castillo y Oliva
(2016)afirman que estas plataformas de video parecen
ser las ganadoras debido a su bajo precio y a su oferta
de contenido exclusivo. Sin embargo, no son pocas
las operadoras de televisién que integran servicios
de video on demand, como por ejemplo, Movistar en
su servicio de Movistar+. Cabe destacar también que
en regiones menos desarrolladas, con peor conexién
a internet, el acceso y reproducciéon de contenido
de plataformas OTT se dificulta. En esos lugares, las
operadoras de televisién de pago seguiran siendo las
claras ganadoras (Ramos, Castillo y Oliva, 2016).

3. Andlisis
3.1 Explicacion del anilisis

En el anélisis de esta investigacion se ha apli-
cado una metodologia cuantitativa, mediante una
encuesta realizada usando la herramienta Formula-
rios de Google, una de las extensiones de Google
Drive. La encuesta ha estado disponible durante diez
dias con el objetivo de llegar a las 100 respuestas,
para tener una muestra significativa. Este sondeo se
divide en cuatro preguntas con respuestas prefijadas
y dependiendo de la respuesta contestada se pedia
al encuestado que dejara una respuesta mas precisa.
También se consulté sobre la edad del participante.

En esta encuesta se pregunta si se consume alguna
plataforma de video bajo demanda indicando cuales
en caso de que sea afirmativa la pregunta, si se utiliza
el método de la multicuenta, es decir, compartir una
cuenta entre varias personas. La tercera cuestion es
si, en caso afirmativo de utilizar una OTT, la paga el
mismo encuestado y en caso de que sea negativa
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sefale quién la paga. Por dltimo, se pregunté si el
encuestado utiliza alguna plataforma o pagina web
pirata para consumir productos audiovisuales.

A raiz de esta encuesta se han obtenido un total de
100 respuestas que se han recogido posteriormente
en una hoja de célculo, de las que se han creado los
graficos circulares y barras. Aunque el estudio se ha
realizado con los datos de 100 encuestados, se ha
llegado a recoger 113, pero estas 13 tuvieron que
ser borradas porque los datos que reflejaron en la
encuesta eran muy contradictorios.

3.2 Analisis de resultados

Primero se consulté la edad del encuestado,
dando como resultado un amplio abanico de edades
que se comprenden entre los 14 afios y los 39, pero
hay tres cifras que destacan sobre las demas, debido a
que de las 100 personas que han realizado la encuesta
76 de ellas provienen del perfil conformado por gente
de entre 19y 21 afios. El mayor nimero de respuestas
provienen de personas con 20 afios, con 33 personas
de las 100 encuestadas. Le sigue el grupo conformado
por aquellos individuos que tienen 19 afios, con un
total de 27 resultados y por ultimo destaca el sector
constituido por personas de 21 afios con un total 16
personas.

Los siguientes grupos que forman este grafico de
barras en orden de mas a menos son, las personas
con 22 afos formado por 6, 5 personas con 18 afios,
2 personas con 17 y 35 afios respectivamente, y por
ultimo y con una persona por grupo las edades de 14,
15, 25, 26 28 y 39 afios.

De las cien personas que han realizado nuestra
encuesta 86 (86%) de ellas han afirmado que con-
sumen alguna plataforma mientras que 14 (14%)
han contestado que no. A raiz de esta pregunta se
indicd que se precisara qué plataforma o plataformas
consumfa. La plataforma con mas presencia dentro
de las 86 respuestas afirmativas fue Netflix con 73
personas suscritas a esta, es decir un 84'9%. Seguida
de Netflix, estd Amazon Prime Video con un 37'2%
(32 de 86) y muy cerca de esta encontramos HBO
Espafia con una persona menos suscrita a esta OTT
(31 de 86 personas, 36%).

Como cuarta opcién mas utilizada aparece con 24
usuarios, Movistar Plus (27'9%). Esta plataforma
cuenta con la peculiaridad de que es necesario ser
cliente de Movistar y tener contratado uno de los
numerosos paquetes que ofrece la operadora de
telecomunicacion espafiola. A partir de estas cua-
tro OTT, vemos un descenso significativo de usua-
rios puesto que las siguientes plataformas con mas

usuarios cuentan con siete suscriptores. Estas son
AtresplayerPremium, Mitele.esPremiumyVodafone
One todas con un 8'1%.

FinalmentecierranelgraficoconéabonadosOrange
TV (7%), Filmin con 4 (4'7%), YouTube Premium con
3 (3'5%), Rakuten.tv, DAZN y Sky con 2 (2'3%) y
FlixOlé, StarzPlay y MUBI con sélo una suscripcion
y un 1'3% cada uno del total.

De las 86 personas que han contestado de forma afir-
mativa a la primera pregunta, 58 de ellas tienen mas
de una suscripcién en diferentes plataformas y 28 per-
sonas so6lo estan suscritos en una plataforma. De estas
28 personas, 19 de ellas estan registradas en Netflix,
3 a HBO Espana y Movistar Plus respectivamente, 2
personas a Amazon Prime Video y sélo una persona
a Orange TV, de ahi que la diferencia entre Netflix y
las demés OTT sea tan amplia.

En la encuesta se plante6é una pregunta para las
personas que habian contestado ‘si’ en la primera
pregunta, la cual consiste en si usaban el método
multicuenta, es decir si tienen una cuenta en alguna
de las plataformas anteriormente citadas, y varias
personas pagan dicha cuenta para que el precio
por persona sea mas econdmico. En esta cuestion
pensamos que ha habido un fallo de comprensién,
puesto que han contestado 95 personas, cuando
segln la primera pregunta del cuestionario salié el
resultado de que 86 personas si consumen alguna
plataforma OTT. Los resultados de la pregunta son
que 69 personas si utilizan el método de la mul-
ticuenta (72'6%) y en contraposiciéon 26 personas
(27'4%) no usan dicho método.

Respecto a la pregunta sobre si es el propio encues-
tado quien abona la cuota obtenemos que un 43%
si la paga de su propio bolsillo y un 44% que no la
paga, siendo el 13% restante los encuestados que
no consumen ninguna plataforma. Aqui encontramos
una pequefia discrepancia, puesto que en la primera
preguntadelcuestionariosalié comoresultadoque 14
personas no estan suscritas a ninguna OTT, mientras
que en esta cuestion a salido como resultado que
son 13 personas.

En esta pregunta también se ha dejado una opciéon
paraindicarquién es el encargado de abonarla cuota,
saliendo como resultado que de las 43 personas que
nopagan lacuenta, elresponsable de abonareldinero
de la cuenta es algiin miembro de la familia con un
88'37% (38 de las 43 personas), un amigo/a con un
4'16% (2 de 43) o la beca con 2'08% (1 de 43).

Finalmente, como Ultima cuestién se planted si
las personas que han realizado la encuesta usan
algunapaginaweb, plataformasoprogramaspara
verdemaneraonlineodescargarcontenidoaudio-
visual ilegalmente dando como resultado que
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casi tres de las cuatro partes de los encuestados
si descargan contenido ilegal. Esto en datos se
traduce a 74 sujetos (74%) que afirman que si, y
por el contrario 26 (26%) personas han contes-
tado negativamente a la pregunta. Dentro de
esta pregunta se indicé que, en caso de que
la respuesta fuera afirmativa, se escribiera qué
pagina web o plataforma se usaba para consumir
este contenido pirata.

En primer puesto destaca Megadede con 36 respues-
tas y 36'36% de todas respuestas registradas y como
segunda opcién AnimeFLV, con un 13'13% de las 99
respuestas. Este resultado es muy significativo puesto
que,aunqueelprimerresultadohasidoMegadede,una
pagina web en la que se puede encontrar todo tipo de
seriesy peliculas, la segunda opcién mas usada es una
pagina centrada exclusivamente en anime, debido a
quelasgrandes OTT tienen un catadlogo muy reducido,
aunque por ejemplo Netflix, estd incluyendo un mayor
nimero de este tipo de animacién e incluso produ-
ciendo nuevos contenidos. Algunas de estas obras
serfan Nanatsu no Taizai/Los siete pecados capitales
o Magi Sinbad no Bouken/Magi Adventure of Sinbad
(Netflix, 2019c¢).

Muy cerca de AnimeFLV, encontramos la pagina web
Vidcorn.tv con 12 personas que la usan (12'12%). Del
tercer al cuarto puesto podemos ver una bajada muy
significativa, debido a que sélo 5 personas usan las
plataformas para descarga de p2p Torrent, un 5'05%
de todas las respuestas. Con 3 resultados tenemos la
pagina web para ver eventos deportivos ArenaVision
y la pagina web para ver series y peliculas Gnula.com
(3'03%).

A estas le siguen las paginas web Repelis, Holanime y
Kodicon2aparicionesenlaencuestarespectivamente
y un 2'02%. Esta ultima es una aplicacién tanto para
movilescomo paraordenador que se puede usarcomo
un centro multimedia y que mediante un sistema de
add-ons se puede ver canales de television tanto de
la TDT espafiola como canales de satélite, entre otros
contenidos audiovisuales (Xataka, 2017).

Por dltimo tenemos con un solo resultado y un 1'01%
Modbro, unaaplicacién paramaoviles paraver canales
detelevision, WiseplayyAceStream, dosaplicaciones
similaresaKodi, laaplicaciénde mensajeria Telegram,
los servicios de archivos en la nube Mega.nzy Open-
load.pw y las paginas web Rojadirectatv.tv, Descar-
gacineclasico.com, Descargavideo.tv, Maspeliculas.
net, Dilo.nu, Pelispedia.tv, Xdede.com, Getpop-
corntime.is, HDFullme cuyo dominio es Arteytartas.
com, Jkanime.net, Mejortorrent1.net, Elitetorrent.io
y Dixmax.com. Entre estas respuestas, destacan dos
en especial, una es Spotify, de posible pirateo en su
app para moviles y otra es Netflix. Otras respuestas
con un sélo resultado son paginas de web de con-
tenido pornogréfico, algunas con servicios también

premium mediante un pago como Pornhub.com y
Redtube.com.

3.3. Competencia el viejo y el nuevo
modo de ver cine

Al contrario de lo que se podria pensar, este
éxito de las plataformas de video OTT de pago, sobre
todo por parte de los jévenes, no resta espectadores
a la industria cinematogréfica. Asi lo indica el informe
Salas de Cine. Datos y Cifras presentado por la Fede-
raciéon de Cines de Espafia (FECE) este mismo afio.
“Los menores de 25 afios son los que van al cine con
mayor frecuencia, y al mismo tiempo quienes mas uti-
lizan plataformas SVOD (OTT)" (FECE, 2019). Ademas,
afiaden que amedidaque aumentalaedad, disminuye
el consumo que se hace de plataformas de video on
demand hasta casi la mitad. Sin embargo, los datos
de asistencia a salas de cine se mantiene e incluso
llega a aumentar (FECE, 2019).

Como sefiala la agencia espanola de marketing Elogia
(IAB Spain, 2018) en su estudio anual sobre el consumo
de productos audiovisuales online publicado en el
afo 2018, con una muestra de hombre y mujeres de
entre 16 y 65 afios, Netflix es la plataforma de pago
mas utilizada (25%). Le siguen Movistar+ (9%), HBO
(8%) y Amazon Prime Video (6%). Si se compara este
estudio del 2018 con el estudio realizado para este
trabajo de investigacién, con unamuestra de personas
entre 14 y 39 afos, se puede comprobar cémo hay
una cierta similitud en los resultados, a pesar de una
leve alteracion en los puestos que ocupan algunas
plataformas over the top. Netflix se mantiene en el
primer puesto en ambas encuestas, pero el segundo
lugarenlaencuestarealizadaparaestainvestigacionlo
ocupa Amazon Prime Video. El tercero, HBO Espafia.
Por ultimo, en cuarto lugar Movistar Plus. Destaca el
descensodeMovistar+enlalista, pasandodelsegundo
al cuarto puesto, pero no es nada significativo.

4. Conclusiones

El uso de plataformas OTT o de video de
pago on demand estd muy estandarizado hoy endia.
Esto podemos verlo reflejado en los datos recopi-
lados para esta investigacion, en los cuales casi un
90% usan alguna de las innumerables plataformas
que hay en el mercado, revelando el extendido uso
que hacen los jévenes de estas plataformas, como
se puede comprobar en las edades de las personas
que han contestado nuestra encuesta, con lo cual
se verifica la hipotesis propuesta. El consumo de
video de pago disminuye segln aumenta la edad,
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como muestra el informe de la Federacion de Cines
de Espana.

La popularidad de estas plataformas se debe, entre
otros factores, a la pluralidad de dispositivos con los
que contamos en nuestros hogares, ordenadores de
sobremesa, ordenadores portétiles, tablets e incluso
consolas de videojuegos, desde las que se puede
disfrutar de las principales plataformas de video on
demand, siendo los smartphones una pieza funda-
mental, debido a que gracias a su versatilidad per-
mite el consumo de contenido en cualquier lugary en
cualquier momento. Esto, sumado al aumento de la
velocidad de las conexiones a internet en los Gltimos
afos (tanto en los hogares como con la inclusién del
4G), dejaun espacio muy atractivo para la proliferacion
de plataformas OTT.

Apesar de contar con un precioy catalogos atractivos,
hay regiones en las que las plataformas de streaming
de video de pago no pueden competir. Zonas con
velocidades de internet lentas impiden el correcto
consumo de contenido en streaming, dejando de ser
competencia para las compaiias de televisiéon por
satélite o por cable en esas regiones.

Podemos observar que las plataformas de pago mas
utilizadas en Espafia son de origen estadounidense:
Netflix, Amazon Prime Video y HBO, con un alto por-
centaje encomparacion conladelasotras plataformas
de la encuesta, siendo Movistar+ la plataforma de
origenespanolmasutilizada,sobrepasandoconmucha
diferencia a otras plataformas del sector espariol. Esto
puede deberse principalmente al catédlogo, ya que las
plataformas anteriormente mencionadas ofrecen un
contenido exclusivo que los otros servicios no tienen,
como es el caso de Netflix. En el caso de Movistar+,
creemos que es por el hecho ser una de las platafor-
mas que mas contenido ofrece dentro del panorama
espanol, ademas de las atractivas ofertas que hay en
la compafifa Movistar, ya que incluye en unos de sus
paquetes la opcién de acceder a Netflix mediante
un canal, ademas de otras ofertas relacionadas con
peliculas de estrenos y otros canales dedicados a cine
y series. Cabe sefialar que Movistar+ ha comenzado
a producir series totalmente exclusivas estrenadas en
su canal Movistar #0.

En cuanto a las perspectivas de futuro, las plataformas
devideo de pago seguirdn enalza. Durante los Gltimos
afios se ha observado como plataformas como HBO
han producido series de éxito mundial como Juego
de Tronos, que han acabado teniendo producciones a
una escala propia de una pelicula de Hollywoody con
un presupuesto a su misma altura. Al mismo tiempo,
Netflix también estd apostando por producciones méas
elaboradas con actores de renombre, como es el caso
de Triple Frontera, que cuenta con Pedro Pascal, Oscar
Isaac, Charlie Hunnam y Ben Affleck entre su elencoy
ademas ha estado presente en los Oscar en 2019 con

Roma, pelicula galardonada con la estatuilla a mejor
director (Alfonso Cuarén) y a mejor pelicula de habla
no inglesa y mejor fotografia.

Una prueba del éxito de las plataformas ya existentes
esqueotrasempresascomo The WaltDisney Company
y Apple han apostado por lanzar sus propios porta-
les. En el caso de Disney+, contara con producciones
propias de la mano de Marvel Studios o Lucasfilm,
siendo muy atractiva para el publico mas juvenil. En
adicién a esto, contara con todas las peliculas y series
originales de Disney y Disney Channel. La presencia
de National Geographic es otra de las grandes bazas
del gigante estadounidense.

Por lo tanto, vemos coémo Netflix se ha mantenido
en el primer puesto durante muchos afos, siendo un
referente paralaindustria, que estdintentando sermas
competitiva para plantarle cara imitando su exitoso
modelo de negocio y mejorando su oferta. Empresas
como HBO o Amazon Prime Video han conseguido
mantenerse relevantes, pero Disney+ es la gran ame-
nazaparaellos,yaqueestahaidoeliminandoproductos
de su propiedad de los diferentes servicios de video
bajo demanda para la llegada de sunueva plataforma.
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Resumen

Este proyecto parte de la realizacion de
encuestas a los estudiantes de grado de la Facultad
de Ciencias de la Comunicaciéon de la Universidad de
Mélaga, concretamente a los alumnos matriculados
en los grados de Periodismo, Publicidad y Relaciones
Publicasy Comunicacién Audiovisual. Lainvestigacién
tieneelpropoésitodedeterminarloshabitosqueposeen
estos estudiantes en el consumo de series. Para ello
se tendra en cuenta el género de mayor preferencia,
el tiempo que destinan a visualizar series, en qué dis-
positivo lo hacen y la importancia que los personajes
tienen en cada obra.

Palabras clave: Series; habitos de consumo; géneros;
estudiantes; encuestas.

1. Introduccidon

La ficcion en la television ha bebido de la cul-
tura contemporanea desde que la poblacién pudo
obtener televisores en sus casas y se concibié como
un objeto de uso diario y cotidiano para la percepcién
de informaciény entretenimiento. A partir de los afios
50 se ha caracterizado a las series televisivas como
un universo simbdlico en los que se inculcan valores
sociales, culturales, tipos de vidas, etc. Las series han
sufrido una evolucién que no sélo ha estado sujeta
a la accesibilidad de las tecnologias sino al aumento
de las competencias comunicativas de un visualizador
que se amolda a los nuevos estilos, nuevas formas de
narrativa, situaciones diversas de los personajes, etc.
El conjunto de las series y el publico no ha dejado

de transformarse. Esto lleva consigo el cambio de las
modas, delamanerade pensar, entre otros. El conjunto
de varias estructuras audiovisuales y escritas como la
literatura, el teatro, el cine o el periodismo generan
nuevas formas estéticas y narrativas de las series. Gra-
cias al fenémeno por el que estan pasando pueden
visualizarse en diferentes soportes. Segin Thompson
(1997), las narrativas de las series sobre ciencia ficcidon
han ido obteniendo mucha popularidad y se han con-
vertido en un género muy atractivo para el publico.

Los personajes se construyen de manera compleja, se
incorporan los numerosos lenguajes cinematograficos
influenciados porla evolucién de la historiay la cultura
a lo largo del tiempo. Las series nos muestran una
nueva generacion de productores y de espectadores
que tienen la posibilidad de intervenir e interactuar
en la narrativa de la historia.

Gerbner (1998) investigé sobre los efectos de los
medios, concretamente en la televisién, en torno a la
cultura de los visualizadores, sus cambios de habitos y
comportamientos. En la Teoria del Cultivo explica los
efectos que la television ha tenido para las personas
y sus percepciones de la realidad. En los inicios, la
poblaciénespanolasélopodiavisualizarlatelevisionde
forma convencién. Sinembargo, no hace muchos afios
loshabitosdevisionadodelosproductosaudiovisuales
en Espafia se han transformado debido a la aparicion
demediosmultiplataforma. Losavancestecnoldgicos,
y con ello la aparicién de nuevos dispositivos como
las tablets, méviles y televisiones con Internet, se han
relacionado conlos espectadores jévenesyaque estos
son los precursores del uso de las tecnologias (Lopez
et al, 2011). La aparicién de los televisores conecta-
dos a la red hace que se ofrezca la opcién de poder
hacer un consumo muy personalizado, también con
dispositivos de grabacion de programas para ver en
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el momento deseado el programa o los DVD para
poderrecopilarcontenidosy asi permite al espectador
personalizar su consumo.

Con estos avances tecnoldgicos se empezaron a dar
diferentes maneras de consumir la television fuera
de los horarios y ritmos que imponian las cadenas
de televisién, Internet tiene un papel importante
como generador de contenido, cuyo objetivo es la
innovacion constante debido a la digitalizacion del
cine y la televisién. La red usa herramientas para
ayudaral cliente a decidir qué ver, variando los habi-
tos de consumo de la audiencia. Asi estos pueden
determinar cuando, cémo y dénde consumir el pro-
ducto audiovisual. Aparecen también las descargas
de Internet, lo que hace que el consumo de series
y contenidos se dispare. A esto se unen los nuevos
soportes y dispositivos que apoyan el consumo de
seriesycontenidosaudiovisualescomosonteléfonos
moviles, ordenadores, tablets, etc.,dondeapartirde
la pantalla puede accederse a muchos contenidos.

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo ya que
se va a trabajar con datos numéricos. Estos ayudaran
a determinar los porcentajes imparcialmente sobre
las preferencias y los gustos de los estudiantes de
la Universidad de Malaga de la Facultad de Ciencias
de la Comunicacién para conocer las variables que
influyen en el consumo de series.

El estudio es descriptivo. Se desarrollara la bus-
queda de informacion detallada sobre el consumo
televisivomostrando las diferentesdimensiones que
tiene este tema. Para ello se recopilaran los datos
que permitirdn medir las variables. Se consultaran
para la base de la investigacion otros estudios que
hablen de la materia tratada. Toda la exploracién
serd objetiva, teniendo como meta una descripcién
precisa.

Para el procedimiento del trabajo, los instrumentos
de recogida de datos consistirdn en encuestas de
elaboraciénpropiarealizadasalosestudiantesdelos
grados de Comunicacién Audiovisual, Periodismo'y
Publicidad y RRPP de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién de Malaga. En dichas encuestas se
les preguntara por sus habitos a la hora de visuali-
zar series. Para poder crear el cuestionario, se par-
tird de una revision bibliogréfica que aportara los
conocimientos necesarios para poder definir con
precisién los items que ayudaran a identificar los
nuevos gustos y preferencias de los individuos. Una
vez finalizadas las encuestas, los datos se agruparan
en porcentajes para realizar los graficos y obtener
una interpretacién mas sencilla de los resultados.

La hipotesis planteada para este trabajo es que entre
los estudiantes de grado de la Facultad de Ciencias
de la Comunicacién de la Universidad de Méalaga des-
taca el consumo de contenidos de género de accién

y aventura, con el ordenador como soporte y a partir
de sesiones de una a dos horas para ver series.

El objetivo general de este estudio se basa en determi-
narloshabitosde consumodeseriesdelosestudiantes
degradodelaFacultaddeCienciasdelaComunicacién
delaUniversidad de Méalaga. Los objetivos especificos
son: 1)Determinarelgénerodemayorpreferenciaentre
los estudiantes de grado de la Facultad de Ciencias
de la Comunicacién de la Universidad de Malaga; 2)
Definir el tiempo que destinan al dia los estudiantes
de grado de la Facultad de Ciencias de la Comunica-
cién de la Universidad de Malaga a consumir series;
3) Identificar el dispositivo que utilizan los estudiantes
de grado de la Facultad de Ciencias de la Comunica-
cién de la Universidad de Malaga para ver series; 4)
Determinar dentro de los criterios de seleccion de las
series laimportancia de los personajes en los alumnos
de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad de Malaga.

La unidad de anélisis de la investigacion son los
alumnos matriculados en los grados ofertados de la
Facultad de Ciencias de la Comunicacién de Mélaga.
Elnimerodealumnossonlossiguientes:529enComu-
nicacién Audiovisual, 561 en Publicidad y Relaciones
Plblicas y 595 en Periodismo. De esta poblacién de
1.685 estudiantes se encuestard a una muestra de
300 personas, 100 de cada grado. Los estudiantes
estaran comprendidos en cuatro cursos académicos.

2. Investigaciones previas al analisis

Los hébitos de consumo estan en constante
cambio y son dificiles de predeciractualmente, ya que
encontramos mas diversidad de contenidos y hete-
rogeneidad, lo que provoca una gran cantidad de
factores a tener en cuenta para analizar el consumo.
Sin embargo la eleccién de una serie u otra se debe a
razones personales que no van masalla de lo personal
yloque “nos gusta”. Este elemento personal nos hace
identificarnos con alguien o algo y termina siendo
un ejercicio de retroalimentacién que mejora nuestro
estado de animo y nos produce bienestar. Se puede
determinar el habito de consumo y las preferencias
televisivas atendiendo a dos aspectos importantes,
la identificacién con los personajes y el concepto del
gusto.Enlaprimeraseencuentralaempatia,nosvemos
proyectados en los protagonistas de las historias; enla
segunda parte “la biografica individual” tenemos en
cuenta el puro placer propio ante la visualizacién de
lasseries, lagratificacion, o simplemente porrelajaciéon
personal, costumbre, etc.

Las nuevas generaciones de jovenes tienen maneras
diferentesde accederaloscontenidos, derelacionarse
con ellos y de compartirlos. El sujeto es un sujeto
activo en la Comunicacién (Lépez Vidales et al, 2011).
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Esta transformacién social ha trastocado la manera de
hacer series, reproducirlas y distribuirlas, atendiendo
a unos nuevos criterios que se ven reflejados en los
habitos de consumo de los espectadores.

Los factores que intervienen son muchos, lo que hace
dificil la especificacion de estos para averiguar con
exactitud los habitos de consumo de las series en
las personas. Sin embargo, si se encuentran varios
estudios e investigaciones que estudian los factores
mas influyentes en los espectadores para el consumo
televisivo. Como primera causa, los géneros son una
importante fuerza para mover a la audiencia en su
eleccién de series. El mercado abre un abanico de
temas que van mésalla de lo estético y narrativo que
se tienen en cuenta, pero el interés por el género
que trata es lo que encamina a los espectadores a
elegir rapidamente qué contenidos ver. La definicién
de género es un gran grupo que tiene un contenido
tematico especifico, que lleva a la clasificacién de los
elementos reconocidos en ésta y que por tanto va
dirigido a un publico concreto.

Los géneros y su clasificacién vienen siendo estu-
diados con la llegada de las series a la televisiéon. Se
observan dos tipos: la serie, donde en cada capitulo
el problema surgido en un principio se resuelve; y
el serial, donde el desarrollo de la trama continda
dejando un final abierto para el préximo capitulo
(Guerrero, 2010).

Uno de los géneros en auge actualmente es la come-
dia. Desde los comienzos de esta, las personas han
sabido ver las miserias y tragedias y tener el poder de
convertirlas en una fuente de humor, lo que convierte
lo negativo, lo malo o lo inferior en algo comico. Es
esta psicologia de lo cémico que reduce a lo absurdo
nuestra ansiedad o pretende sustituir las frustraciones
por emociones positivas, como alegria e ilusion, lo
que hace de este género uno de los mas seguidos.
Actualmente este género estd sometido a varias nor-
mas, pero a su vez es un género creador de éxito
que disfruta de una variedad de posibilidades. De
hecho, se han experimentado en muchas ocasionesy
el género ha evolucionado en subgéneros que atien-
den a diferentes temas dentro de lo comico: comedia
familiar, comedia coral (cuando el protagonismo se
reparte entre varios personajes), comedia social (que
tocan temas politicos y sociales como reivindicacién),
comediaracial (destinados a grupos especificos), entre
otros muchos subgéneros cémicos (Blanco, 2015). No
obstante, este género es seguido por personas de
diferentes sexos y edades que buscan en las series
cémicas entretenimiento.

Comocaracteristicas, enlacomediase observandesde
los afios cincuenta tematicas y personajes estereoti-
pados junto con risas enlatadas, sobre todo en las
“sitcom” y didlogos construidos a partir del chiste.

Las series web son aquellas series de ficcion conce-
bidas para su emisién en Internet con una continui-
dad, con mas de tres capitulos y una caracteristica
unidad argumental. Ya que el consumo en Internet
ha aumentado considerablemente desde 2010, los
realizadores de estas obras audiovisuales empiezan
a crear los productos sabiendo que pueden hacer
llegar a millones de espectadores. Sin embargo, este
publico tiene la caracteristica de ser muy heterogé-
neo, cambiante y con diferentes formas de adaptarse
al consumo, por ejemplo su limite de atencién. Por
ello, las web series se definen por ser producidas
por productoras independientes desde equipos de
trabajo reducidos, usando nuevos lenguajes audio-
visuales, con capitulos que duran poco tiempo y una
tematicanormalmentejuvenil. Hernandez(2011)hace
referencia a la importancia de la duracién para man-
tener al espectador atento. El 71% de las web series
duran entre 2 y 10 minutos, mientras que el 27%
rondan entre 10 y 20 minutos y solo el 2% mas de
este tiempo. Todo esto se debe a que el limite de
atencion de los espectadores hacia un video en Inter-
net no supera los 7-8 minutos. Ademas esta autora
también destaca la importancia de los contenidos.
Internet ofrece més libertad a la hora de crear las
piezas, ya que no existe ningin marco regulador o
censura, lo que permite tratar temas atractivos para
la audiencia, donde destaca que la tematica juvenil
como la mas utilizada para las web series.

Simelio (2010) desarrolla un estudio sobre las rela-
ciones sociales en las series de ficcién creadas para
internet, donde se menciona que los formatos anti-
guos como la television no pierden con los teléfono
moviles, ya que van incorporando poco a poco las
nuevas tecnologias y dispositivos para poder visua-
lizar este tipo de series. Ademas, cada vez es mas
facil visualizar los contenidos de Internet en muchos
mas dispositivos, tanto fuera como dentro del hogar.

Séez Baeza (2011) menciona las series producidas en
Espafia que empezaron siendo meramente proyecto
para Internet, pero que sin duda luego fueron adapta-
das y pasadas a la televisién, como es el caso de Qué
vidamas triste o Becari@s. Estas series orientadas para
los teléfonos moéviles y para su piblico notablemente
joven utilizan el lenguaje propio de estos dispositivos,
ademaés de su estructura para internet como SMS que
se emitd en La Sexta. En este soporte se encuentra lo
que es llamado mobisode, palabra suma de mobile
y episodes, donde son series concretamente hechas
para ser vistas en este dispositivo. Los factores que
empujan este aumento exponencial de los contenidos
creados paraInternetson:lamejoradelasvelocidades
de descarga y carga, el crecimiento del acceso a la
banda ancha y en general, la democratizacién de los
formatos y contenidos y la globalizacion.

En cuanto a la temporalidad, se observa que las narra-
ciones constan de dos temporalidades: la de los rela-
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tos y la de las historias que tiene que ver con los
contenidos.

En las series, los criterios para estructurar la tempora-
lidad son muy generales. En muchos casos el tiempo
indica explicitamente el afio o periodo en el que
nos encontramos, mientras que en otros momentos
el tiempo se encuentra implicito en las acciones o
los personajes. Se pueden apreciar diferentes elipsis
narrativas temporales, unas mas lineales, circulares,
simultaneas, etc. En este aspecto, los elementos que
ayudan a narrar las historias en la ficcion televisiva
y que junto con los recursos audiovisuales resultan
ser atractivas son la temporalidad, la estructura y los
narradores o personajes.

A diferencia de la literatura, cine o teatro, la ficcién
televisiva consta de limitaciones y normativas donde
se cambia la manera de contar. Un ejemplo de ello
son los formatos y duraciones. En Estados Unidos la
comediadebedurarentre 22y 25minutos, sinembargo
los dramas se caracterizan por tener una duracién de
40-45 minutos. Con ello también se deben tener en
cuenta los cortes de publicidad. Los realizadores tie-
nen que estructurar sus tramas teniendo en cuenta los
minutos de publicidad.

Otro aspecto interesante que ha influido en los crea-
dores de series es el nimero de capitulos. Suele osci-
lar entre 22-24 y los 10-13 capitulos por temporada.
El aumento de experimentacién con el formato ha
hecho que muchas series arriesguen narrativamente.
Ante esto, la narrativa transmedia recoge diversidad
de modelos narrativos de serialidad televisiva. Garcia
Martinez (2014) cita los elementos de las ficciones
en el transmedia, ademéas de los multiples canales
de distribucion de contenidos y la gran ampliacion
de experiencias en el ambito del entretenimiento, asi
como la gran revolucién de los relatos. En la transme-
dialidad también se tienen en cuenta las multitudes
de posibilidades que una serie puede dar potencial-
mente a los productores, como la creacién de juegos
demesa,videojuegos,campaﬁas,muﬁecos,entreotras
vertientes donde también se recogen los contenidos
generados paray por los consumidores. Esto ocasiona
que el espectador sea activo y mucho mas social en
el ambito televisivo.

En lo que a los personajes respecta, lo que destaca
a un relato serial es la estrategia de los personajes y
protagonistas que hace que avance latramay generen
conflictos.Enestesentidolasficcionestelevisivasidean
estrategias para generar empatia con los personajes.
Estasmaniobrasdramaéticasparaprovocarsentimiento
hacia unos personajes mas que a otros se pueden
dividir en tres. Como primera tactica, la utilizacion de
la victimizacién, donde crean al personaje de manera
que tengamos que simpatizar con él, como hacen los
antihéroes. Como segunda estrategia se encuentra la
comparacién entre varios personajes, que suele ser

entre el protagonista y el antagonista, haciendo ver
que moralmente uno siempre es peor que el otro. Esto
permite posicionarse y comparar las acciones malas
que cometa “el bueno” con las peores que pueda
cometer el antagonista, lo que presiona al espectador
a escoger siempre al “menos malo”. Y, por tltimo, en
los lazos familiares, la presencia de la familia es de
vital importancia, ya que el pasado de cada personaje
ayuda a comprenderlo, encontrando una justificacién
a sus acciones, sus impulsos y su manera de pensar.

Como conclusién a toda la informacion recabada
en las investigaciones, es necesario acentuar que
el consumo de las obras televisivas por Internet,
la fragmentacién que se ha dado en la television
y la aparicién y aumento de contenidos han hecho
que surjan nuevas necesidades y exigencias en la
audiencia, cada vez mas especifica, heterogénea y
participativa, en especial en los jévenes. Lademanda
cada vez mayor de consumo de series y webseries
crean grandes innovaciones en los aspectos forma-
les de la ficcion televisiva, en los lenguajes usados,
las estructuras y tramas especificas para los nuevos
formatosy, al mismo tiempo, proporciona diversidad
y creatividad a la hora de realizar personajes, guion
y narrativas audiovisuales.

3. Recopilacién de datos

Para poder analizar el habito de consumo
de los estudiantes de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién de la Universidad de Mélaga se les ha
realizado una encuesta a las personas matriculadas en
los grados de Comunicacién Audiovisual, Periodismo
y Publicidad y RR.PP, en concreto a 100 estudiantes
de cada grado, por lo que se obtuvo un resultado de
300 respuestas en total. Los datos obtenidos son los
siguientes.

La primera cuestion corresponde a la pregunta de qué
grado cursan los estudiantes, con unresultado del 33%
en cada grado. La segunda pregunta esté relacionada
con la primera, refiriéndose a qué afno pertenecen; los
alumnos matriculados en 1° conforman el 21%, los de
2° el 41% de 2°, un 21% de 3° y un 17% de 4° curso.

La tercera cuestion trata sobre el género preferido en
las series. Las categorias a elegir fueron: roméantico
(8%), drama (15%), comedia (17%), terror (4%), accidn
y aventura (15%), ciencia ficcion (11%), crimen (7%),
deportes(0,6%),dibujosanimados(4%),documentales
(0,6%),reality(1%),telenovelas(1%)ysuspense(12,4%).

Sobre el soporte fisico en el que los estudiantes de
grado de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion
delaUniversidad de Malagavisualizanseries. Losresul-
tados que se obtuvieron son los siguientes: television
(23%), tablets (11%), moéviles (11%) y ordenador (54%).
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La quinta cuestion preguntaba por el tiempo de visio-
nado de series. En estos datos existe un claro predo-
minio de opcién “entre 1y 2 horas” con el 46% de
100% total, dejando en segundo lugar con un 33%
“entre 2'y 3 horas”. En tercer puesto se encuentra la
opcién “entre 3y 4 horas” con un 11%. A este le sigue
“entre 4y 5 horas” con el 6% y finalmente la opcién
“mas de 5 horas” con un 4%.

En cuanto almomento del diaen el que los estudiantes
visualizan series, se aprecia claramente cémo prefieren
verlas por la noche, con un 79% del total, mientras
que los datos de por la mafana y tarde varian entre
4,7% y 16%, respectivamente.

En cuanto a la localizacién donde los alumnos ven
series, la mayoria de ellos, en concreto el 94% pre-
fieren visualizarlas en el hogar, mientras que el 6% en
espacios publicos.

EI52% de las personasencuestadaseligieron laopcion
“Version original” en la pregunta acerca del idioma
que escogen para escuchar la serie. El 48% se inclina
por la version traducida a su idioma.

Sobre el origen de las series, las americanas son las
maselegidasconun85,2%, seguidas de las espafiolas,
con un 53,3%. Las britdnicas obtuvieron 30,8%. Las
tres Ultimas opciones quedaron con estos porcenta-
jes: japonesas (10,7%), sudamericanas (4,1%) y otras
procedencias (8,3%).

Otra pregunta que se realizé en la encuesta trata sobre
las plataformas utilizadas. El streaming encabeza con
un 53,3%. Las paginas pirata alcanzaron un 26% de
los votos. Un 16% pertenece a la television y el 4,7%
restante corresponde a otros medios.

Las series que los estudiantes respondieron a la pre-
gunta de cuél es su favorita. Las seis series mas desta-
cadas son: Peaky Blinders 20 votos, seguido de Juego
de tronos con 18, La casa de papel 11y Breaking Bad,
Pequefias mentirosas y Riverdale 10. Los datos de las
series restantes son los siguientes: American Horror
Story, Gossip Girl y Narcos obtuvieron 9 votos. Ocho
encuestados eligieron Sex Education y 21 (7 en cada
una) Prison Break, Twin Peaksy You. Vis a Vis consiguié
6 votos. Son 10 las series que tienen 5 votos cada una.
Estas son: Friends, Skins, Elite, Lost, Cémo conoci a
vuestra madre, Vikingos, El cuento de la criada, Arrow,
WestWorldyElinternado. Laschicasdelcable, Shame-
less, Los Simpsons, Mentes criminales, Skam Noruega,
Lucifer, Vampire Diaries, Big Bang Theory, Parks and
Recreation, One Piece, Gotham y Mr, Robot alcanzan
cada una 4 votos, y con 3 Sense 8, Rick & Morty, Hijos
de la Anarquia y Pokemon. Orpahn Black, Naruto,
Aquino hay quien viva, Sexo en Nueva York, One Tree
Hill, El alienista, Brooklyn 99, Big Mouth, Death Note,
Full Mental Alchemist, Utopia, Californication, Into the
Badlands y Baby tienen 2 votos cada una de ellas.

Con 1 encontramos: Hannah Montana, JoJo's Bizarre
Adventures, Nola Darling, Bates Motel, El mundo de
Gumball, Community, True Detective, Heridasabiertas,
La reina del flow, Rupaul’s Drag Race, House of Cards,
House, Los Soprano, The Wire, Kara Sevda, Pasion
de gavilanes, Brigada Costa del Sol, Cuerpo de élite,
Slamdunk, Bo Bo Bo y Raven.

En la Ultima pregunta que se hizo en el cuestionario
se les solicitaba a los estudiantes que respondieran
los elementos que tienen en cuenta a la hora de ver
una serie. Entre las opciones, el mas destacado es la
tematica con un 74%, seguido de los actores con un
50,3%y 45,6% en los personajes. El 33,1% pertenece
a la estética de la serie y las recomendaciones tienen
un 32,5%. La duracién obtiene un 24,3%, el director
19,5%, el trailer 18,3%, tendencia 17,2% y locaciones
9,5%.

4. Analisis de los resultados

Unavezfinalizado el anélisis, los datos obte-
nidos han ayudado a determinar los habitos de con-
sumo de series entre los estudiantes de grado de
la Facultad de Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad de Malaga.

Observando los resultados podemos concluir que
el género mas votado por las personas encuestadas
es la comedia, no quedandose muy lejos la acciény
aventurasyeldrama. Lacomediaformapartedeuna
tematica cuya duracién suele ser entre los 22 y los
25 minutos, motivo por el que ha sido el mas votado
atendiendoalconsumo.Losespectadorespretenden
ajustarsushorarios consulimitada disponibilidad de
tiempo, por lo que estan siendo bien acogidas las
miniseries. La comedia es un género comun en los
jovenes, ya que se prefieren contenidos divertidos y
humoristicos, aunque valoran positivamente relatos
dramaticos. Igualmente este tipo de series estan
disponibles en las plataformas streaming, siendo
ésta la opcién més elegida por los encuestados en
la seccion de las plataformas. La ventaja de que se
localicen en ella es la omisién de anuncios y su facil
acceso. La publicidad en televisién tiene limitados
por ley su cantidad y duracién y los creadores de
contenido se tienen que adaptar y estructurar sus
tramasaella. Elordenadoresunodelosmasvotados
para visualizar series. Las posibilidades que ofrece
junto a Internet son infinitas y son capaces de llegar
a una cantidad mayor de espectadores.

Se puede observar que la mayor parte del publico
investigado destina entre una y dos horas al dia a
ver series. Esto es producido a raiz de la teméticay a
que cada vez son mas las series que se crean con una
duracién de unos 30 minutos aproximadamente, en
una o dos horas se podrian ver tres o cuatro capitulos.
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Los personajes, junto con la tematica y los actores,
son uno de los elementos que mas tienen en cuenta
los estudiantes a la hora de seguir una serie. Esto es
debido a que es necesario que exista una identifica-
cién con el personaje, haciendo que el espectador
se sienta mas ligado a la serie. Tanto la identificacion
comoelafectohacialospersonajessonfundamentales
para elegir la serie que se desea no ver, tanto a largo
como corto plazo.

En cuanto a la hipdtesis planteada (los estudiantes de
grado de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién
de la Universidad de Mélaga prefieren el género de
accién y aventura, el ordenador como soporte y una
dedicaciéndeunaadoshorasparaverserie), trashaber
realizado la investigacién podemos comprobar que es
cierta, aunque no en su totalidad. Esto se debe a que
en cuanto a los géneros, la comedia supera por una
diferencia del 2% a la accién y aventura. No obstante
este género entra dentro de las tres mas votados por
los la audiencia junto al drama. En cuanto al soporte,
se prefiere el ordenador frente a la television, el movil
y las tablets. Enrelacién a las horas de dedicacién para
ver series, se comprueba que la mayoria escogié la
opcién de entre una y dos horas.
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Resumen

La investigacién planteada se basa en el ana-
lisis de las audiencias de los programas mas exitosos
de Antena 3, canal de la television digital terrestre en
Espafia. Concretamente, recopilamos los datos com-
prendidos entre los dias 11 al 17 de marzo de 2019.
Paraellonosapoyamosendistintasherramientascomo
son la clasificacidon de estos segln sus géneros y los
factores que intervienen en el nimero de audiencia.
Entre los factores encontramos: tematica/contenido,
franja horaria, publico al que va dirigido, presentador
y duracién del programa.

Palabras clave: audiencias; Antena 3; programacién
de television; géneros televisivos; prime time; TDT.

1. Introduccion

Nuestra investigacion se basa en el analisis
de las audiencias de los programas méas populares del
canaldeAntena3. Latelevisién optaporvariasmedidas
para mostrar un contenido que tenga como elemento
principal valores educativos sin dejar de lado la impor-
tancia de los medios y tecnologias de informacién y
entretenimiento. Con esta combinacién se determina
el potencial de afectacion de lasaudiencias, reflejando
de esta manera que el medio y el contenido es lo que
interviene en el proceso comunicativo-educativo con
los espectadores (Ferrés, 1996).

Las audiencias son consideradas como sujetos que
ven, sienten, piensan, juzgan y tienen criterio propio

para que con sus propias vivencias sean capaces de
valorar el producto visualizado.

Se han realizado diversos estudios previos a la clasifi-
cacién de las audiencias, en los que se han tenido en
cuentalosdistintos grados de involucracién por parte
delosespectadores. Numerosos autores expresan las
formas de involucrarse refiriéndose tanto al aspecto
fisico como mental, es decir, encontrarse en frente
del televisor rodeado de varios estimulos que llevan
a la distracciéon de la mente.

Hasta el aflo 2012, hace relativamente poco tiempo,
solo habia una manera de medir las audiencias de
Espafia. Esta funcidn la llevaba a cabo el audimetro,
estos aparatostenian latareade controlarlaactividad
de los televisores de muestra, sin importar el modelo
de distribucion de la television. Los audimetros se
colocaron sélo en 4.625 hogares de toda Espania,
estaban repartidos por diferentes regionesy a la vez
se distribuyeron entre familias de diferentes carac-
teristicas. La sociedad que se encargbé mas adelante
de recopilar y medir toda la audiencia tradicional es
Kantar Media.

Kantar aporta a las cadenas de television aportando
aquella informacion relevante para luego saber qué
contenidosofrecerono. Alavezayudaalasempresas
que dependen de la publicidad para poder obtener
mejores beneficios.

De manera oficial en Espana, el 1 de diciembre de
2014 se comenzé con la medicién de la audiencia
social tras la compra de Tuitele de la mano de Kantar
Media. Gracias a la herramienta Instar Social se hace
Kantar Media TV Ratings. Este es en Espanfa el pri-
mer medidor de audiencia social que utiliza las redes
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sociales, sobre todo Twitter, para reunir los comenta-
rios que se realizan sobre los programas televisivos.

Alos métodos de medicidn de audiencias més conoci-
dos, como el audimetro comentado anteriormente, se
le afladen otras maneras complementarias de analizar
laaudienciaconencuestas, junto aentrevistas, ademas
del método de paneles con diario de escucha.

Entre los objetivos que tiene la empresa al realizar un
estudiosobrelasaudienciasdetelevisién,encontramos
losrelacionados conadquiririnformacion utily rigurosa
sobre los habitos que tienen de consumo televisivo,
sus gustos, preferencias y necesidades, ademas de
obtener una mejora de los contenidos que se ofrecen.

Por lo tanto, estos datos pueden utilizarse como ele-
mentos de gestion que permitan aumentar no sélo el
beneficio econémico, sino también mejorar los con-
tenidos y asi centrarlos més en las necesidades reales
de la audiencia. Esta investigacion tiene un enfoque
cuantitativo y persigue determinar qué programas
del canal Antena 3 son los mas populares. Nuestra
investigacion es descriptiva debido a que en este
tipo de estudio se selecciona informacién numérica
que posteriormente es incluida en el analisis. En este
caso, abordamos la situacion de las audiencias de este
canal. Para ello vamos a examinar las caracteristicas
del tema a investigar, definirlo y formular hipdtesis,
seleccionando los datos y las fuentes necesarias, limi-
tdndonos a observary comentar esos datos sin buscar
una explicacion.

La hipdtesis planteada para este trabajo es que los
programas de Antena 3 méas exitosos responden a
los factores de: temdtica, franja horaria y publico al
que va dirigido.

Los objetivos planteados para este trabajo son: 1)
Identificar los programas mas vistos del canal Antena
3; 2) Clasificar el género de los programas que mayor
audiencia tienen de la semana del 11 al 17 de marzo;
3) Establecerlosfactores que intervienen en el nimero
de audiencia de los programas de objeto de estudio.
Lamuestraseleccionada paranuestrotrabajodeinves-
tigacién se va a concentrar en la programacién de
Antena 3, concretamente escogeremos una semana
de marzo de 2019, en ella esté recogido el nimero de
audiencia de cada uno de los programas de Antena 3.

La unidad de andlisis es Antena 3, donde se ofrecen
tanto programasde entretenimientocomodeinforma-
cién. De estos obtendremos un niimero de audiencia
todos los dias durante la semana seleccionada. Por
lo tanto, se trabajard con los datos obtenidos tras el
estudio de los resultados clasificados en el anélisis
del trabajo.

Utilizaremos aquellas técnicas de medicion de datos
que tengan los requisitos de fiabilidad, validez y obje-

tividad; para ello nos basaremos en los recursos biblio-
graficosque permitirdnobtenerinformaciénespecifica
sobrelosautoresinvestigados. Elanélisisde contenido
nos ayudara a determinar los factores que intervienen
en la programacioén, asi como conocer qué define a
cadaprograma,consiguiendodeterminarcualessonlas
causas de que un programa obtenga mayor audiencia
que otro. Por lo tanto, una vez obtenidos estos datos
incluiremos otros factores que creamos relevantes.

Porotrolado, seclasificaranseginelgénerolosprogra-
masdemayoraudienciadeacuerdoalrankingrealizado.
Para ello antes debemos conocer qué géneros existen
en el ambito televisivo. Recopilaremos informacién
de investigaciones previas con ayuda de la revision
bibliograficay determinaremoslosautoresapropiados
para nuestra investigacion.

Finalmente se realizard una encuesta que contendré
varias cuestiones relacionada con los factores de los
programas de este canal. Dicha encuesta se aplicara
a un publico residente en Espafia con una edad com-
prendida entre los 11 afos en adelante. Enla encuesta
enviada la primera cuestién serad una pregunta refe-
rida a si dicha persona ve el canal Antena 3 para asi
podremos descartar aquella franja de publico que
no es espectador de dicho canal. Los resultados de
la encuesta tendrén en cuenta Unicamente aquellas
personas que ven Antena 3. El resto de preguntas nos
facilitaran saber cuéles son los factores que predomi-
nan en los programas de mayor éxito de audiencia
de dicha semana.

2. Investigaciones previas al analisis

Garcia-Lomas Taboada, 2016) sefiala que el
cambio histérico de la programacion televisiva y de
los esquemas de conocimiento es una aproximacion
dialéctica y experimental a la dimensién cognitiva
del consumo de televisién. Los cambios que se han
dadodelapaleotelevisién alaneotelevisiénllevaala
diferenciaciondeelementosdentrodelosprogramas,
esdecir,anteriormente el contenidode losprogramas
se encontraba muy segmentado, se veian perfecta-
mente diferenciadas las funciones de informar, entre-
tenery el espacio publicitario. Sin embargo, esto ha
cambiado de tal forma que se rompen las fronteras
entre uno y otro, haciendo mas dificil reconocer por
el espectador los elementos que determinan que un
programa posee la especificidad funcional de infor-
macién o entretenimiento, entre otros. Garcia-Lomas
(2016) menciona que el disefo metodoldgico por
el cual obtuvo los resultados fue un cuestionario,
donde se preguntaba a los sujetos aspectos relacio-
nados sobre como diferenciar la programacién. Por
ejemplo, cémo reconocer siun programa en cuestion
es informativo, un teleconcurso o un espacio publi-
citario. Al realizar el cuestionario, los sujetos tenian
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un tiempo limitado para contestar y preguntas que
se les planteaban sucesivamente. Con ello pudieron
obtener datos muy diferentes que determinaron cada
género testado. Entre los elementos utilizados para el
cuestionario encontramos dos escalas donde debian
indicar sidicho programa era ficcién-real porunaparte
y en directo-diferido por otra. Junto a eso se agregd
la pregunta de qué intencién o qué finalidad tienen
estos programas. Este estudio le ha permitido deter-
minar cuatro socio-esquemas de géneros televisivos:
el género teleconcurso, el informativo, el publicitario
y el documental. De todos ellos la investigacién que
llevamosa cabo se centrara enlos dos primerosdebido
a sus caracteristicas.

Relacionado con este tema, Jestis Gonzélez Requena
(1992) realizd un estudio sobre los elementos relevan-
tes dentro de los discursos de la neotelevision. Este
autor manifiesta que actualmente se dota a todo de
espectaculo para que atraiga al publico, hasta el punto
de convertir géneros cuyos contenidos o formatos
resultaban ser poco espectaculares. Esa necesidad
de conseguir audiencia crea una nueva condicién en
donde no importa tanto lo que se dice sino como se
hace, y esto repercute muchisimo en los informativos
(Gonzélez Requena, 1992). Para atraer al publico las
imégenes emitidas pueden ser manipuladas con efec-
tos especiales, visuales y montajes, dotando asi de
mayor importancia a la manera en la que se transmite
la informaciéon que a la propia informacion expuesta.
Gonzélez Requena sostiene que, junto con el género
informativo, los docudramas utilizan la dramatizacion,
donde el personaje interpreta su tragedia para y por
el espectador, aportando asi seduccién que se define
como uno de los rasgos mas importantes a la hora de
realizar un programa.

Por Gltimo, en cuanto al tema de los géneros televisi-
vos, Tomas Frutos (2012) sefiala que la creacién de la
parrilla televisiva es un trabajo muy importante ya que
el programador debe conocer a su poblacién, tanto
sus habitos y su cultura, como sus deseos para crear
esa parrilla de programas y obtener un buen resul-
tado econémico. Todo ello lo hace a la vez, teniendo
en cuenta los objetivos de la cadena. Afirma que los
géneros informativos dentro de la cadena tienen un
papel fundamental y llega a decir que en muchas oca-
siones el prestigio de una cadena se ve reforzado por
la credibilidad de sus informativos. Sin embargo nos
menciona también los programas de entretenimiento
y ficcién, que en cuanto a la parrilla de programacion,
tienen mas horas que la informacién, aunque sigan
siendo estos Ultimos muy importantes para la cadena.
Frutos (2012) concluye que debe haber un equilibrio
entre los programas de género informativo, ficcion y
entretenimiento.

Es muy dificil en la actualidad establecer un programa
enteramente informativo u otro de ficcién, ya que la
hibridez de los géneros esta presente en cada formato

de cada programa. Como conclusién a la pregunta
de qué géneros utilizaremos para clasificar nuestros
programas en el trabajo, responderemos a dos clasi-
ficaciones aunque en general podemos llegar a espe-
cificar tres modelos: el informativo, entretenimiento y
ficcion. De estos escogemos los dos primeros debido
a que nuestro trabajo se enfoca en programas de la
cadena, es decir, en ello no se incluyen ni series ni
telenovelas, porloquenonossirveindicarel génerode
ficcion paranuestro objetivo. Porlotanto, separaremos
en dos tipos nuestros programas, aunque los limites
que separan los géneros se encuentran difuminados
y los programas actuales comparten caracteristicas
de géneros y subgéneros distintos, sin embargo sus
caracteristicas nos pueden ayudar a clasificar mejor
entre un género u otro. Clasificamos en:
-Informativo, aquellos programas en donde la objetivi-
dady realidad deben estar presentes. Se caracterizan
portener presentadores o periodistas que se encargan
deinformarsobre hechos noticiososy de interés social
y cultural. Suelen utilizar planos medios y primeros
planos, se valen de recursos visuales para transmitir las
informaciones. Entre otrascaracteristicasencontramos
a los presentadores, que utilizan un tono de voz con
la finalidad de parecer objetivos y dar credibilidad al
hechonoticioso. Elescenariopierde protagonismoyse
considera un fondo, al igual que la musica. Por dltimo,
a la hora de considerar el programa informativo como
directooendiferido,esampliamentereconocidoporel
espectador como género que se transmite en directo.
-Entretenimiento: lo més caracteristico de este género
en los contenidos que presenta son las funciones que
consiguen provocar humor, sorpresa o emocién. Todo
ellogeneraexpectacionenelpublico, creandoademas
un sentimiento de implicacién en el espectadorconlas
emociones. Ademas es muy importante la presencia
de un presentador, que se caracteriza por su buena
apariencia, seramigable o conocido, entre otrosrasgos
que intervienen en el disfrute del pdblico. Ademas,
el escenario o platé adquiere mucha importancia. Al
contrario de los informativos, estos suelen tener una
amplia iluminacién y colores mas atractivos. En la
estructura narrativa encontramos la participacion de
los espectadores, tanto las personas que se encuen-
tran en casa como las que estén entre el publico del
platé. Pueden ser formatos de programas concursos,
pruebas, juegos o entrevistas. En cuanto a la pregunta
de si son directos o en diferido, se presenta aqui un
equilibrio entre ambas posturas, mientras que en el
eje de ficcion o realidad, el primer punto supera con
creces al segundo.

Encuantoaltercerobjetivomencionadoenlaintroduc-
cion, debemosestableceraquellosfactoresrelevantes
en la programacion televisiva, que nos revelen por
qué unos programas son mas exitosos que otros en
lo que al nimero de audiencia se refiere. Destacamos
a varios autores que exponen cémo es el trabajo de
un programador y que para poder llevar a cabo esa
relaciénespecialentreuncanalysuaudienciahacefalta
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el uso de estrategias, recursos y conceptos utilizados
por estos profesionales de la comunicacién para no
perder beneficio econémico, que al fin y al cabo es
la principal preocupacioén.

José Miguel Contreras y Manuel Palacio (2003) hacen
hincapié en la labor tan importante que llevan a cabo
los programadores, estos son los encargados de ana-
lizar los deseos del publico, estudiar hacia dénde se
dirige culturalmente la sociedad y combinar los dis-
tintos formatos que se encuentran en la parrilla, todo
esto siempre teniendo en cuenta los objetivos que
persigue la cadena. Uno de los primeros factores a
tener en cuenta segin Angel Benito es el espacio y el
tiempo (Benito, 1991, p. 118). De hechonos manifiesta
que un elemento fundamental para las emisiones que
se encuentran en la franja horaria de prime time son
los programas de ficcion. Sefiala que varios estudios
demuestran que aumenta el nimero de audiencia con
dichos contenidos.

Formoso (2013) aflade que los géneros de ficcion son
muy demandados por los consumidores, ya que tiene
caracteristicas que permiten llegar a un publico mas
definido, ademas de que tiene un target definido por
edades. Formoso analizalastécnicas de programacion
llevadas a cabo por las cadenas espafiolas, asi como el
estudio del lanzamiento de un producto audiovisual.
Los elementos que intervienen en que un programa
alcance econémicamente su objetivo se pueden divi-
dir en dos posiciones, segin Formoso (2013). En los
elementos externos, aquellos que tienen que ver con
el horario de emisién del programa y la competencia
que tenga en el momento; y los elementos internos,
en donde cuenta més la editorial de la cadena, el
presupuesto que se tenga para hacer el programa,
asi como la publicidad seleccionada. Los elementos
externostienenlacaracteristicade que el programador
no puede influir directamente en ellos, mientras que
en los internos si tiene mas control (Formoso, 2013).
Establecemos por ahora dos factores que van a inter-
venir en el nimero de audiencia de los programas de
Antena3graciasalosdatosrecopiladosdelosarticulos
y autores mencionados anteriormente. Estos factores
son el horario o la franja horaria donde se va a emitir
el programa y la edad del target, es decir, a quiénes
de los consumidores va més encaminado un programa
u otro dependiendo de las edades.

Por otro lado Guerrero Serén (1995) afirma que uno de
los factores en la variacién de audiencia depende del
género del espectador, masculino y femenino. Otro
de los factores que Guerrero Serdn (1995) sefiala es
la edad de los espectadores/ consumidores que fue
mencionado anteriormente en nuestro marco tedrico.

Segun el estudio sobre los factores de influencia en
el impacto social de Gonzalez y Quinta (2013) indican
que en el contenido televisivo son varios los factores
que pueden influir en el impacto social. Sefala que

uno de estos factores es la actividad y presencia del
programa en las redes sociales, ya que involucran alos
espectadores y los hacen participes del este, ademas
el uso de las redes en programas en directo fomentan
el aumento de comentarios, lo hace més cercano a
ellos e incentivan a los usuarios compartiendo enla-
ces o retuits, ademas del uso especifico de hashtags
usados por el programa para gestionar los mensajesy
rastrear su seguimiento. Nos afiade que los hashtags
mas comentados suelen ser los programas de entre-
tenimiento como reality shows, talent shows, etc. Sin
embargo, este factor utilizado por el programa para
atraeralin mas al publico viene de lamano de la edad,
ya que el publico joven estd mas familiarizado con el
mundo de Internety las redes sociales. En conclusién,
cuanta mas presencia en las redes sociales tenga un
programa, mas comentarios puede tenery porlo tanto
aumentara el consumo (Gonzélez y Quintas, 2013).

Por Ultimo, Garcia Avilés (1996) muestra la necesidad
de que un programa deba tener calidad dentro de los
criterios de produccién y de programacién, donde se
incluyan aquellos aspectos practicos, estéticos, creati-
vos y éticos, desde los criterios o estandares de cali-
dad que se precisan. Dentro de la programacién de
una cadena se debe ofrecer variedad de contenidos,
géneros, estilos, opiniones, entre otros. Esto agrada
al espectador al sentirse cémodo, pudiendo elegir
entre la amplia variedad que le ofrece la cadena. Otro
aspecto importante a tener en cuenta es la calidad
en el rendimiento econdmico, los andlisis de audien-
cias especifican el interés del publico al igual que los
sponsors o la publicidad. El hecho de que se ingrese
mas o menosdinero en publicidad determinaen cierta
medida la calidad de la television, a la vez que guia
a la hora de saber si una cadena es mas exitosa que
otra, o las franjas horarias que determinan los mejores
tiempos de mayor audiencia por las cifras econdmicas
de la publicidad (Garcia Avilés, 1996).

En tercer lugar, tenemos la calidad en la ética. En este
apartado se da importancia a la dimensién y validez
ética es decir, que un programa no se vuelva frivolo, la
novulgarizaciéndelaaudiencia, nocefiirse alosaspec-
tos morbosos, dejando de lado la dignidad humana.
Los espectadores prefieren programas donde sepan
que veran esa calidad, antes que otros que vulneran la
dignidad humana para poder crear espectéculo. Final-
mente, en referencia a la calidad en la profesionalidad,
elarticulohacereferenciaalperiodismosensacionalista
y superficial de hoy en dia frente al de calidad. Todo
ello, como concluye Garcia Avilés (1996), hace que las
personas decidan si ver unas cadenas u otras, al igual
que unos programas u otros.

En lo que a nuestro trabajo e investigacion se refiere,
conlainformaciénrecabada,hemospodidodeterminar
cuales seran los factores escogidos que nos ayudaran
a entender por qué unos programas son mas exitosos
queotros. Enprimerlugar,encontramosloscontenidos
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olateméticapresentadaporelprograma. Actualmente
se conocen muchosestudiosyanalisisque cuentan con
los datos especificos sobre los gustos de la sociedad,
asi como conocer hacia dénde se encaminan esas
perspectivas, formando los programas y mezclando
géneros que lleguen a tener las caracteristicas que se
han estudiado y que desea ver la sociedad.

En segundo lugar, la franja horaria donde se emite
el programa, factor determinante a la hora de medir
audiencias, incluido el prime time, que responde a la
franja de mayor visualizacion (esto suele depender
de cada pais, en nuestro caso Espafia es uno de los
paises donde el prime time esta en la franja horaria
a partir de las 9 de la noche). El piblico al que va
dirigido (el target) es muy importante ya que los pro-
gramas se crean desde la base su conocimiento y de
las estrategias para llegar a este target. El hecho de
que este sea un personaje publico conocido por su
humor, simpatia, carisma e incluso su presencia en
otros géneros televisivos, como en los informativos,
hace que atraiga a méas espectadores. Concluyendo,
la duraciéon del programa afecta a la creacion en la
actualidaddenuevosprogramastelevisivos. Estefactor
va de la mano de la edades, por lo que hoy dia se
crean programas de distinta duracion dependiendo
de la edad del publico al que se dirige.

3. Recopilacién de datos

Para poderanalizar los datos de audiencia de
Antena 3 se han tenido en cuenta diversos factores,
como la fecha de emisién o el nimero de especta-
dores. Se ha seleccionado la semana comprendida
entre el 11 al 17 de marzo de 2019 (ambas fechas
inclusive). El estudio ha abarcado todas las horas de
emisién durante cada dia.

Dellunesdia 11, al juevesdia 14, se recogen lamisma
variedadde programas. Eldia 15de marzo, viernes, se
puede observarcémo los programas cambian debido
a que se dejan de emitir unos y se emiten otros, y
entrando en el fin de semana estos programas cam-
bian totalmente.

Dentro de todos los programas que se emitieron
el lunes 11 de marzo, los tres con mayor audiencia
fueron Las noticias de Antena 3, con una audiencia
de 6.195.000, el programa Boom con 2.461.000 de
espectadores y 2.732.000 en El hormiguero 3.0.

El dia 12 de marzo destacaron los programas de La
voz con 2.734.000 de espectadores. De nuevo vol-
vieron a sobresalir Las noticias y El hormiguero, con
nimeros de audiencias de 4.732.000 y 2.386.000
respectivamente.

Eneltercerdiadelasemanaanalizada, los programas
que destacaron el primer dia, también lo hicieron en
este. Las noticias tuvieron un nimero de audiencia de
5.872.000, Boom obtuvo una audiencia de 2.408.000
de espectadores, y 2.593.000 en El hormiguero.

El jueves 14 de marzo, donde se vuelve a compro-
bar que los programas con mayor audiencia son Las
noticias, El Hormiguero y Boom. Sus nimeros de
audiencia son 5.834.000, 2.604.000 y 2.023.000,
segun el orden nombrado.

El viernes 15 no se emitié El hormiguero, uno de
los programas que mas ha destacado cada dia, y
en su lugar despunta el programa Juego de juegos
con 1.476.000 de espectadores. De nuevo vuelven
a sobresalir Las noticias con 5.669.000 de audiencia
y Boom, llegando a tener 2.119.000 consumidores.

Entrando en el fin de semana, el sdbado 16, Mulcine,
El peliculén y Las noticias son los de mayor nimero
de audiencia. Estos niUmeros varian entre 4.678.000,
2.256.000 y 3.674.000 respectivamente.

Parafinalizarelanélisisdiario, eldomingo se volvieron
a repetir los mismos programas que el sédbado. El
peliculén obtuvo una audiencia de 2.256.000, Mul-
ticine, con 4.678.000 de audiencia y 3.674.000 en
Las noticias.

Los programas de mayor audiencia a lo largo de
toda la semana fueron Las noticias, con 5.048.000
espectadores, Multicine con una media del nimero
de audienciade 4.349.000, Elhormiguero, cuyo valor
deaudienciaalcanzélos2.578.000espectadores, con
2.263.000elprogramaBoom,seguidodeElpeliculén,
con 1.771.000 espectadores, y en el ultimo lugar se
encuentra Juego de juegos, alcanzando una media
de audiencia de 1.476.000.

En cuanto a la evolucién que tuvieron los valores de
audienciaobtenidosdurantecadadiadelasemanade
estos 6 programas mas destacados. Las noticiastiene
losvaloresmasaltos,aunqueconcretamenteelmartes,
el sdbado y el domingo sus nimeros descendieron.
Todos los demas programas, excepto Multicine que
se encuentra en la segunda posicién, se mueven por
los mismos nimeros de audiencia.

La clasificacion de los seis programas mas seguidos
de la semana en orden de mayor a menor audiencia,
dividiéndolos en entretenimiento e informativos son:
Multicine, El homiguero, Boom, El peliculény Juego
de juegos como programas de entretenimiento; y Las
noticias como género informativo.

El entretenimiento predomina sobre la informacién
debidoaqueexisteunamayorvariedadde programas
de este género en el canal Antena 3, pero aun asi,
Las Noticias, pertenecientes al género informativo es
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el programa que tiene un nimero de espectadores
superior a los demas.

Para el tercer objetivo se han hecho una serie de pre-
guntas a través de una encuesta para determinar qué
factores son los que influyen en la audiencia a la hora
de visualizar un programa. En ella han participado 137
personas, de las cuales 106 son telespectadores del
canal Antena 3. Se ha trabajado sobre los 6 programas
mas visualizados a lo largo de la semana.

Tras la encuesta, estos fueron los resultados obteni-
dos: inicialmente pudimos descartar al publico que no
visualiza Antena 3 segun su respuesta a la pregunta
de si eran o no publico del canal. Se obtuvo un 77,4%
que si frente a un 22,6% que no.

Las siguientes cuestiones fueron seglin su género, con
unresultadode 62,3% mujeresyun 37,7%dehombres,
y edad, donde apreciamos un 7,5% comprenden la
edad entre 11-17; un 53,8% con edades entre 18-30;
28,3% con edad entre 31-50; y finalmente un 10,4%
de personas con edad de 51 afos en adelante.

En cuanto a la media de los porcentajes obtenidos en
cuanto a los factores que influyen en la audiencia de
Antena 3. Es el resultado de la suma de los datos de
cadafactorprovenientesdelosprogramasméasexitosos
y dividida entre el nimero total de datos sumados. A
la hora de comparar este nimero con los demas, se
ha realizado una regla de tres para poner todos estos
datos calculados sobre 100y poderverasiqué factores
son los que dominan en estos programas de Antena 3.

Se puede observar que en primer lugar se encuentrael
factor de tematica o contenido, con un porcentaje de
un 35,8%. En segundo lugar, hay un porcentaje de un
29,26% en relacién con la franja horaria. A este factor
le sigue el presentador con un 15,86%. En el cuarto
lugar encontramos el publico al que va dirigido con
el 13.06% de los votos, y por ultimo, el factor que ha
obtenido menor porcentaje ha sido la duracién del
programa, con un 6% sobre 100.

4. Conclusiones

Una vez realizado el anélisis, observando los
datos podemos concluir que, en lo que se refiere al
primer objetivo, gracias a los nimeros de audiencia
hemos podido comprobar que los programas mas
exitosos durante la semana del 11 al 17 de marzo fue-
ron Las noticias Antena 3, Boom y El hormiguero. De
los tres programas con mayor audiencia predomina el
entretenimiento. Este género (mencionado en el marco
tedrico) se basa en el humor, la sorpresa y la emocion
paraimplicarala audiencia, como bien se puede veren
el funcionamiento de los programas de El Hormiguero
y Boom. Mientras que en el informativo se crea reali-

dad apoyandose de la objetividad. Con esto se puede
ver que a las personas les llega mas la subjetividad y
emociones y que la objetividad de los informativos.
Otra de las causas por las que predominan més los
programas de entretenimiento se debe al hecho de
que en la parrilla de programacién de television se
ofrece un mayor nimero de contenidos relacionados
con esta temaética, siendo asi un porcentaje mayor de
contenido de entretenimiento frente al informativo.
Para concluir, el factor que mayor peso tiene a la hora
de ver un programa es la tematica de este. Hoy dia se
realizanmuchasinvestigacionesparaanalizarlaaudien-
cia. Gracias a estos estudios, el creador de contenido
sabe con mas certeza lo que quieren sus espectado-
res, por lo que actualmente se desarrollan contenidos
acordes a los gustos y preferencias de la audiencia. Es
por ello que en la parrilla de televisiéon encontramos
tanta diversidad en los programas emitidos.

Otro factor determinante es la franja horaria. En este
factor se tiene en cuenta el prime time a la hora de
emitir un programa, ya que es el momento del dia
donde hay mas personas conectadas. Esta audiencia
crece porque es el instante del dia donde se ha termi-
nado por completo la jornada laboral. Segin hemos
podido comprobar en la tabla, los espectadores han
dejado reflejado que la franja horaria es un elemento
muy importante a la hora de ver un programa.

El presentador o presentadora es otra causa que se
debe tener en cuenta cuando se elige un programa.
Hemos comprobado que una de las causas a la hora
de escoger un presentador es que este sea un per-
sonaje publico, conocido por su humor, carisma o
simpatia. Otra ventaja es que estos sean participes
de otros programas televisivos, ya que asi atraen a
mas espectadores.

Los datos menos relevantes recogidos en la encuesta
son el publico al que va dirigido y la duracién del
programa. Aunque sabemos que el hecho de que un
programa esté dirigido a un tipo de publico determi-
nado tiene relevancia a la hora de escogerlo, frente a
los factores nombrados anteriormente no tiene gran
peso. Esto también ocurre en la duracién. Los progra-
mas dirigidos a un publico de menor edad no tienen
la misma duracién que los que se dirigen a un publico
mayor, pero de nuevo, lo prioritario en la audiencia
es el contenido del programa y la franja horaria en la
que se emite.

Porlotanto, tras esta investigacién podemos concluir
que nuestra hipdtesis de que el éxito de audiencias
de los programas de Antena 3 emitidos del 11 al
17 de marzo de 2019 responde a factores como la
tematica, la franja horaria y, en parte, el publico al
que va dirigido es cierta. La tematica y la franja hora-
ria de los programas son los dos factores de mayor
importancia para la audiencia, pero el tercer factor
relevante no es el publico al que va dirigido, sino
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el presentador, como se ha podido confirmar en el
analisis realizado.
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