INDUSTRIAS
AUDIOVISUALES

Y MERCADO:
ESTUDIOS DE CASO

Aimiris Sosa Valcarcel

Cristina Hernandez-Carrillo de la Higuera
José Patricio Pérez Rufi

(coordinadores)

Sara El Kadioui Fresneda, Alejandro Caceres Cutiérrez, Esther Maria Camacho Pa-
checo, Marta Guerrero Moyano, Sara Lopez Garcia, Eva Navas CGonzalez, Celia Moreno
Hernandez, Elena Morgado Fernandez, Candela Nogales Garcia-Molini, Eleonora
Poggesi, Alejandro Cabrera Martos, Alejandro Clotet Garcia, Hugo Chapon Cuilbaud,
Jairo Fernandez Navarro, Inés Lozano Garnica, Juan Diego Martinez Fernandez, Jose
Luis Dago Quijano, Paula del Alcazar Cabrera Pablo Fernandez Asencio, Maria Cahete
Naranjo, Ana Montenegro Casaus

UNIVERSIDAD
DE MALAGA




INDUSTRIAS
AUDIOVISUALES

Y MERCADO:
ESTUDIOS DE CASO

Coordinadores

Aimiris Sosa Valcarcel, Cristina Hernandez-Carrillo de la Higuera 'y
José Patricio Pérez Rufi

Autores

Sara El Kadioui Fresneda, Alejandro Caceres Gutierrez, Esther Maria Camacho
Pacheco, Marta Guerrero Moyano, Sara Lopez Garcia, Eva Navas Gonzalez, Celia
Moreno Hernandez, Elena Morgado Fernandez, Candela Nogales Garcia-Molini,

Eleonora Poggesi, Alejandro Cabrera Martos, Alejandro Clotet Garcia, Hugo Chapon

Cuilbaud, Jairo Fernandez Navarro, Ines Lozano Garnica, Juan Diego Martinez Fer-

nandez, Jose Luis Dago Quijano, Paula del Alcazar Cabrera, Pablo Fernandez Asen-
cio, Maria Gahete Naranjo, Ana Montenegro Casaus

Disefio de portada y maquetacion:
Jose Manuel Lamela Rey

josete.es

Estructura del mercado audiovisual. Universidad de Malaga
RIUMA. Repositorio Institucional de la Universidad de Malaga

2021

ISBN: 978-84-09-32560-3



PROLOGO. /A

1. EL PRODUCT PLACEMENT EN LA CONSTRUCCION DE PERSONAJES:
ESTUDIO DE CASO DE LA SERIE ELITE (NETFLIX) ... 6

Sara El Kadioui Fresneda

2. PERFIL DE LA AUDIENCIA DE TDT EN ESPANA: ESTUDIO DE CASO DE
TELECINCO, ANTENA 3 Y LA e oo 27

Alejandro Caceres Gutiérrez
Esther Maria Camacho Pacheco
Marta Guerrero Moyano

Sara Lopez Garcia

3. NIKE MAG Y REGRESO AL FUTURO: ANALISIS DE PRODUCT PLACEMENT. . 42

Eva Navas Gonzalez

Celia Moreno Hernandez
Elena Morgado Fernandez
Candela Nogales Garcia-Molini

4. MUJERES DIRECTORAS DECINEENITALIA. ... 54
Eleonora Poggesi

5. TENDENCIAS DE CONSUMO EN YOUTUBE EN 2021: EL ALGORITMO DE LA
SECCION TENDENCIASDEYOUTUBE. . ... ... ... 72

Alejandro Cabrera Martos

6. YOUTUBERS HISPANOHABLANTES DE LA SECCION GAMING: PROSPECTIVA
DE SEGUIMIENTO DE SUSCRIPTORES Y VISUALIZACIONES ENTRE 2021-

Alejandro Clotet Garcia

Hugo Chapon Guilbaud

Jairo Fernandez Navarro

Inés Lozano Garnica

Juan Diego Martinez Fernandez

7. CONSUMO DE LAS PLATAFORMAS VOD DURANTE EL CONFINAMIENTO POR
LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD DE MALAGA.

José Luis Dago Quijano
Paula del Alcazar Cabrera
Pablo Fernandez Asencio
Maria Gahete Naranjo
Ana Montenegro Casaus



Prélogo
José Patricio Pérez Rufi

En el ano 2021 las industrias audiovisuales iniciaban una extrafa nueva normalidad en la
gue se retomaba el pulso de la actividad en todos los sectores culturales, con la experien-
cia adquirida durante los meses de pandemia y con el inesperado impulso tomado por las
plataformas de video bajo demanda, pero también obligando al conjunto a reformular sus
planes a medio plazo y a introducir un creciente factor de incertidumbre en la planifica-
cion de accionesy en los resultados esperados. En este contexto, la actividad de produccion
de contenidos audiovisuales ha tomado visos heroicos y la comercializacion de aquellos ha
sido, como poco, arriesgada.

Una vez que los planes de las diferentes industrias culturales se fueron al traste con la pan-
demia de coronavirus, el obligado reseteo y los meses de pausa (y, en algunos casos, de
reflexion) han procurado un escenario lleno de interrogantes en el que solo las plataformas
de video online han dado un paso al frente y han puesto las cartas sobre la mesa: Netflix
intenta disimular la mediocridad de su catalogo confiando en mejores oportunidades en
el “mercado del prestigio” (o de los premios) para 2022; Disney+ se ha lanzado a exprimir
aun Mas sus marcas de éxito, con Star Wars y el universo Marvel al frente; Amazon compro
el catalogo de MGM y se la juega reciclando los descartes de los estudios para salas de cine;
HBO busca la osadia de las producciones que dos décadas atras le dio las Ilaves de la edad
de oro de la television, osadia esta vez calculada al milimetro; en Espana, Atresplayer intenta
llegar a una generacion que no ve television y Mediaset apuesta por la continuidad de sus
formulas de éxito (online y lineal), mientras los grupos mediaticos que se apoyaron en la
prensa redefinen su posicionamiento en el audiovisual, conscientes de los problemas para
rentabilizar su inversion en la produccion de informacion (por no decir evitando el panico
ante un posible mundo sin compradores de peridédicos ni suscriptores de periddicos online).

En este contexto de enormes transformaciones dentro del sector y de consolidacion de ini-
ciativas (startups) surgidas en las dos ultimas dos décadas, ofrecemos en esta publicacion
una coleccion de estudios de caso representativos del momento contemporaneo, tremen-
damente ilustrativos de la situacion actual del mercado audiovisual y de su estructura. No
podemos decir, como haciamos el afo pasado, que estos estudios se integran en un con-
texto de crisis porque la crisis permanente se ha convertido en la variable constante de to-
das las industrias culturales, muy especialmente en el sector audiovisual.

Esta publicacion forma parte de la serie iniciada en el afo 2012 a partir de los trabajos de
investigacion de los estudiantes de la asignatura Estructura del mercado audiovisual, del
segundo curso del grado en Comunicacion Audiovisual de la Universidad de Malaga. En ella
se toman metodologias académicas para analizar la produccion y el consumo de diversos
sectores dentro de las industrias audiovisuales. En una disciplina en la que no abundan los
trabajos académicos actualizados, los autores y las autoras de este volumen ofrecen con sus
aportaciones estudios de casos significativos y paradigmaticos del estado de dichos secto-
res.

Estos textos, presentados aqui a modo de capitulos y con una enorme carga de trabajo a
sus espaldas, suponen la iniciacion en la investigacion de estudiantes que combinan su for-
macion académica e investigadora con su formacién como profesionales en el area de la
Comunicacion Audiovisual. Ofrecemos aqui una seleccion de aquellas investigaciones que
destacan por su interés, su capacidad analitica y critica, su actualidad, su pertinencia y su
disciplinada adecuacion a una metodologia de investigacion apropiada dentro de las Cien-
cias Sociales.

El primer capitulo de esta publicaciéon tiene por titulo “El product placement en la cons-
truccion de personajes: estudio de caso de la serie Elite (Netflix)" y esta firmado por Sara
El Kadioui Fresneda. En él se toma una produccion espafola de ficcion seriada de Netflix
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para analizar la relacién entre una estrategia de financiacion (el product placement) con la
articulacion narrativa del discurso, llegando a conclusiones interesantes acerca de la marca
como simbolo de estatus social en el relato.

El capitulo “Perfil de la audiencia de TDT en Espana: estudio de caso de Telecinco, Antena
3y La 1", de Alejandro Caceres Gutiérrez, Esther Maria Camacho Pacheco, Marta Guerrero
Moyano y Sara Lopez Garcia, profundiza en el consumo de television por parte de la audien-
cia espanola con el objetivo de identificar perfiles sociales en cada una de las cadenas, al
tiempo que contrastar las posibles diferencias de consumo entre las diversas comunidades
autdnomas espanolas.

El capitulo “Nike MAG y Regreso al Futuro: analisis de product placement”, de Eva Navas
Gonzalez, Celia Moreno Hernandez, Elena Morgado Fernandez y Candela Nogales Gar-
cia-Molini, toma como caso de estudio las zapatillas que Nike proyecté para el episodio fu-
turista de la saga de viajes en el tiempo y relaciona su presencia en el filme con las acciones
de la marca para reflexionar sobre la repercusion de dichas actuaciones.

El capitulo “Mujeres directoras de cine en Italia en Espana”, de la estudiante de la Universita
degli Studi di Firenze Eleonora Poggesi, analiza el lugar de las mujeres como realizadoras
cinematograficas en el sector de la produccion italiana para, en un segundo paso, contras-
tar los resultados comerciales de los filmes dirigidos por mujeres en ltalia y comparar su
situacion con la de las mujeres directoras en Espana. Esta investigacion denuncia el rol se-
cundario de las mujeres en los puestos mas destacados de las industrias cinematograficas
italiana y espanola.

En el capitulo titulado “Tendencias de consumo en YouTube en 2021: el algoritmo de la sec-
cion Tendencias de YouTube”, Alejandro Cabrera Martos analiza las posibles variables que
entran en juego en el algoritmo de la seccion Tendencias de YouTube, poniendo en con-
traste algunas de las practicas intuidas en investigaciones anteriores con actualizaciones
mMas recientes, al tiempo que interpreta estos resultados.

Siguiendo con YouTube, el capitulo “Youtubers hispanohablantes de la seccion gaming:
prospectiva de seguimiento de suscriptores y visualizaciones entre 2021-2025", de Alejandro
Clotet Garcia, Hugo Chapon Guilbaud, Jairo Fernandez Navarro, Inés Lozano Garnica y Juan
Diego Martinez Fernandez, toma como objeto de estudio la actividad y la prospectiva de
crecimiento de los canales de YouTube mas populares en el apartado de videojuegos en el
contexto hispanoamericano. Sirviéndose de la pagina de tracking web SocialBlade, inter-
pretan las estimaciones de desarrollo de los usuarios seleccionados para su analisis.

Cerrando esta publicacion, el capitulo “Consumo de las plataformas VoD durante el confina-
miento por los estudiantes de la Universidad de Malaga”, de José Luis Dago Quijano, Paula
del Alcazar Cabrera, Pablo Fernandez Asencio y Maria Gahete Naranjo, lleva a un ambito de
aplicaciéon cercano a los estudiantes el contraste con las tendencias de consumo de plata-
formas de video bajo demanda que parecieron desarrollarse en Espana a raiz de la pande-
mia de coronavirus Covid-19. A través de una encuesta, confirman que los estudiantes de
la UMA comparten algunas de las tendencias generales del sector en el mercado espanol,
aungue con particularidades.
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Resumen

En este trabajo se aborda de manera tedrica y empirica, el concepto de product placement
(emplazamiento de producto), explorando su definicidén y evolucién y destacando sus dife-
rencias y sobre todo los distintos niveles de integracion en el contenido que presenta con
otras estrategias relacionadas, como el brand placement, o el branded content. El apartado
empirico recoge un estudio de caso de la serie Elite de Netflix, con una metodologia que
alna tanto técnicas cualitativas de analisis del contenido, como cuantitativas en cuanto a
la medicion de aparicion de estos emplazamientos en pantalla. El objetivo principal es des-
cribir como se integran estos emplazamientos en el producto audiovisual, atendiendo a las
distintas dimensiones que presentan estas estrategias de aparicion y a las implicaciones
gue estos emplazamientos con respecto a la narrativa y en especial, en la construccion de
los personajes de la serie.

Palabras clave: Product placement; series de television; Netflix; Elite; publicidad; cons-
truccion de personajes.

1. Introduccion

En un contexto globalizado en el que las pantallas se han multiplicado, de manera que ya
no solamente las encontramos en la sala de cine o en el salén de casa, sino que nos acom-
panan alld donde vamos, la realizacion de productos audiovisuales se ha visto revolucio-
nada (Lipovetsky y Serroy, 2007). Esta revolucion ha afectado a la publicidad, ante la falta
de tiempo provocada por el exceso de estimulos informativos (Martin Garcia y Victoria Mas,
2019), amplificado por esta proliferacion de pantallas y del consumo audiovisual en general.
Por tanto, la publicidad ha pasado de tener un espacio propio a integrarse con el entrete-
nimiento, de forma que hallamos multiples estrategias de implementacion en los distintos
productos audiovisuales.

En este trabajo analizamos el emplazamiento de producto o product placement en Elite,
una serie espanola de suspense, drama y misterio juvenil, creada por Carlos Montero y Dario
Madrona, producida por Zeta Audiovisual y Netflix y estrenada y distribuida mediante el ser-
vicio de streaming Netflix desde 2018 (FilmAffinity, 2021).

Nuestra hipodtesis de trabajo sostiene que el product placement en este producto de ficcion
audiovisual no es una simple publicidad de la plataforrma como en otras series, sino que
conforma un importante factor para el enriguecimiento de las diferentes tramas y cuyo ob-
jetivo es la construccion de los distintos personajes de la serie.

Por tanto, el objetivo principal del presente trabajo es explorar la influencia de los productos
emplazados en la caracterizacidn de sus personajes protagonistas y en las tramas de la serie
Elite. Como objetivos especificos se proponen, en primer lugar, describir de forma cuantita-
tiva tales emplazamientos de producto, elaborando distintas categorias para su analisis; y,
en segundo lugar, explorar de una forma cualitativa las implicaciones de estas apariciones
de productos en relacidn con los personajes principales de la serie.

En la literatura académica encontramos distintas propuestas metodolégicas que pueden
servir de base operativa para este tipo de analisis, pero no todas se orientan al analisis de

®-



contenido y al estudio de las relaciones que se establecen entre las apariciones publicita-
rias y la narrativa audiovisual, sino que se centran en otros aspectos como la medida de la
eficacia de estos emplazamientos, como en el caso de Banos et al. (2005). Asi, optamos por
destacar dos que si estan claramente construidas de manera especifica para el analisis de
contenido del product placement.

La primera, enunciada por Marti Parrefo (2011), propone la realizacién de fichas estandari-
zadas que recogen los datos generales del producto audiovisual, datos identificadores de la
marca emplazada, variables de valor en relacidén a la posicidon del emplazamiento en la na-
rrativa y su asociacion a los personajes, y por ultimo, una serie de variables dicotomicas que
acaban de detallar esa descripcion de cada emplazamiento.

Como veremos a continuacion, la propuesta de Méndiz Noguero (2000) se alinea con la an-
terior, en cuanto a la intencién descriptiva de los emplazamientos y la medicién de multi-
ples variables de valor. No obstante, creemos que esta metodologia se ajusta éptimamente
a nuestra formulacion de hipodtesis y objetivos, ya que incide de manera mas profunda en la
relacion con el contexto narrativo, es decir, con los personajes y escenarios, por lo que sera
la empleada en nuestro analisis. Mientras que en el caso anterior la relacién con el contexto
narrativo se analizaba con distintas variables de categorias cerradas, la propuesta de Mén-
diz Noguero ahonda en el grado de coherencia del emplazamiento con su contexto narra-
tivo, permitiendo el desarrollo de un analisis mas cualitativo.

El autor estructura la metodologia en seis categorias. Las dos primeras, el tipo de producto
y la marca indican la naturaleza de aquello publicitado. La tercera categoria supone una
tipologia de product placement que diferencia entre emplazamiento verbal (mencion ex-
plicita de la marca y/o el producto), emplazamiento activo (donde el producto participa en
la accion), y emplazamiento pasivo (visualizacion simple de la marca y el producto, que a
su vez puede estar emplazada en el decorado, en productos de consumo o ser sugerida en
el disefo). La cuarta categoria alude al tipo de presencia, que diferencia entre plano pro-
tagonista (en primera linea de accién o visual), plano neutro (mismo eje o campo de ac-
cion), o plano fondo (hormalmente en el decorado). En la categoria de duracion se mide su
aparicion en segundos, entendiendo las apariciones de manera Unica en cada secuencia,
aungque comprendan planos y contraplanos hagan visualizar el producto de manera inter-
mitente. Por ultimo, la categoria de relacién con el contexto es la que nos va a permitir ana-
lizar la influencia del producto en la construcciéon de los personajes, y esta clasificada en:
emplazamiento definidor (coherente con el personaje o el argumento, y que anade algun
aspecto a su caracterizacion), emplazamiento natural (es coherente con la accidén pero no
afade nueva informacion), emplazamiento Indiferente (no es necesaria ni coherente con
el entorno pero no resulta extrana a este), emplazamiento artificial (opuesto al emplaza-
miento natural, si rompe la armonia del contexto), y por ultimo, el emplazamiento contra-
dictorio (contrario al emplazamiento definidor, niega un rasgo caracteristico del personaje
o la historia).

Con este trabajo pretendemos realizar un aporte a la comprension de la importancia que
puede cobrar el product placement en la narrativa audiovisual. La estructura del trabajo es
la siguiente: en primer lugar, exploraremos los antecedentes de investigacion sobre el pro-
duct placement en distintos contenidos audiovisuales a lo largo de la historia, pasaremos a
realizar el analisis de los capitulos seleccionados, y finalmente se recogeran las conclusio-
nes y reflexiones acerca de los resultados obtenidos tras la visualizacion y analisis de la serie
y la identificacion y clasificacion de los emplazamientos de producto que contiene.

2. El product placement en la narrativa audiovisual
A continuacion, repasamos los principales hitos en la historia del product placement y de

las principales aportaciones realizadas en su estudio, incluyendo algunos de los debates
surgidos sobre su definicidn, sus caracteristicas y su futuro, con foco en el contexto espanol
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y en las tendencias hacia las que apunta esta estrategia en el presente y el futuro mas in-
mediato de la comunicacidén publicitaria.

2.1. Product placement: definiciones y debates

La definicidon y los debates sobre el product placement se han ido sucediendo a lo largo
del tiempo, y asi podemos encontrar investigaciones al respecto, incluyendo revisiones sis-
tematicas como la realizada por Guo et al. (2019), que indica que el inicio en el estudio del
product placement se puede fechar en 1993 y que desde 2004 se ha incrementado notable-
mente, estando adn en una etapa de crecimiento.

En el caso espanol, también las investigaciones sobre el product placement han crecido
de manera significativa a partir de los anos 90 (Victoria Mas et al., 2013), coincidiendo con
su inicio en el pais y el periodo, ya mencionado, de esplendor de la ficcidon espanola, cuyas
cotas de popularidad se encontraban en lo mas alto (Martin Garcia y Victoria Mas, 2019).
También existen algunos trabajos de revision de la literatura, como el realizado por Segarra
Saavedra (2013) para los conceptos relacionados con el placement, que expone que la litera-
tura espanola al respecto suele ser ensayistica, pero que aun asi recoge una gran diversidad
de métodos y técnicas para el estudio.

Podemos encontrar numerosas definiciones que conceptualizan el product placement, y
como es habitual a la hora de acotar un objeto de estudio de manera tedrica, se halla un
cierto grado de debate entre ellas. No obstante, en la literatura en espanol la definicion mas
compartida es la siguiente: “Es una técnica de comunicacién comercial, distinta de la publi-
cidad (en cuanto al fin y control de los mensajes) y mas cercana al patrocinio o las relaciones
publicas, que consiste en el emplazamiento de marcas, que- dando aguellas como elemen-
tos naturales de la trama, de cuyo atractivo se benefician y a la que pueden anadir aspectos
cualitativos: realismo, definicion de ambientes y personajes, etc.” (Méndiz, 2000, p. 16).

Martin Garcia y Victoria Mas (2019) resumen las principales caracteristicas que distinguen
al product placement de otras técnicas de comunicacion publicitaria, y que conforman sus
principales ventajas frente a ellas. En primer lugar, las marcas aparecen sin competencia, su
posicionamiento garantiza la atencién de |la audiencia, se utilizan de manera cotidiana para
gue resulten creibles, es mas barato que la realizacién de un anuncio convencional y apare-
cen asociadas a los personajes. Este Ultimo punto es el mas relevante para nuestro analisis;
los autores citan ejemplos en la saga James Bond y la serie Sexo en Nueva York en los que
los productos emplazados otorgan ciertos valores, o se hacen asociar con ciertos valores de
los personajes que los utilizan.

De forma analoga al estudio de Martin Garcia y Victoria Mas (2019) citado en el parrafo an-
terior, Bernal y Redondo (2015) también analizan las principales caracteristicas, ventajas y
desventajas del product placement. Los Ultimos observan que los estimulos hacia el con-
sumo son mejor recibidos en el product placement, ademas de sentirse mas cerca de los
protagonistas al encontrar en sus tramas productos que utilizan de forma cotidiana. Los
dos trabajos afirman que la técnica puede presentar también algunas desventajas en com-
paracion con la publicidad convencional, como pueden ser la incertidumbre ante el éxito o
el fracaso del producto audiovisual (que puede jugar a su favor o en su contra) o el entorno
tan controlado en que se emplaza el producto, ademas de una posible asociaciéon negativa
con producto en caso de emplazarlo en ciertos contenidos o escenas, o que se relacione
con la publicidad subliminal.

Como hemos apuntado anteriormente, la evolucion de la publicidad en los medios ha dado
paso a nuevas definiciones de estrategias y técnicas relacionadas con el product place-
ment, como pueden ser el plinking o product placement interactivo (Marti Parreno, 2007),
el advertaintment o ficcion publicitaria (Del Pino y Olivares, 2007). Esta ultima se entiende
como un tipo de branded content, es decir, un contenido audiovisual realizado de manera
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especifica para la promocion de marcas y productos (Pineda et al. 2013), que puede ma-
terializarse en forma de ficcion serializada, cortometrajes o en otros formatos, como el vi-
deoclip (Pérez-Rufiy Castro-Higueras, 2021).

Como estrategias mas generales de integracion publicitaria en lo audiovisual encontra-
mos el brand placement, que esta estrechamente relacionado con el product placement,
siendo necesario que hagamos una distinciéon entre ambos conceptos. El brand placement,
hace referencia a “toda presencia o referencia audiovisual intencional a una marca (de pro-
ducto, empresa, famoso o mancomunada), claramente identificable, lograda mediante una
gestidon y negociacion con la productora, integrada en el contexto espacial y/o narrativo del
género de la ficcion cinematografica y televisiva” (Del Pino y Olivares, 2007, p. 343). La prin-
cipal diferencia entre el brand 'y el product placement es que el segundo “esta ligado a la
presencia fisica de un producto o servicio en un entorno ficcional. Suele tener una actitud
mas significativa en las tramas y ademas de dar a conocer una marca, esta mas destinado a
impulsar la venta del producto emplazado” (Alvarez Rodriguez, 2020, p. 8). Por tanto, pode-
mos entender el product placement como una expresion concreta del brand, y ese caracter
mas significativo en la estructura narrativa de la obra es el que nos ha llevado a elegir esta
conceptualizaciéon para definir el objeto de nuestro analisis, ya que se centra en la integra-
cion de estos productos concretos en la construccion de los personajes.

2.2. Recorrido histérico del product placement: del cine al streaming

Si tomamos una vision amplia del concepto de publicidad, sus origenes se pueden remon-
tar hasta el afno 3000 a.C. aproximadamente (Fernandez Poyatos, 2013); de este modo, la pu-
blicidad habria acompanado a las distintas civilizaciones histéricas hasta nuestros dias. No
obstante, la misma autora recoge la existencia de definiciones mas acotadas en el tiempo,
gue remiten la aparicién de la publicidad a su sentido moderno, situandola en el siglo XIX.
Aungue no es objeto de nuestro trabajo profundizar en el debate sobre la cronologia de
la publicidad, observamos que existe un cierto consenso en afirmar que de una forma u
otra la Modernidad marcd un punto de inflexién significativo en la historia de la publicidad,
como ya lo hizo, por ejemplo, la invencion de la imprenta (Fernandez Poyatos, 2013; Martin
Checa, 2007).

El siglo XIX fue una época de avances técnicos que, entre otras innovaciones, dio paso al
nacimiento y desarrollo de la fotografia, y tomando esta como base, al cine (Gubern, 2001),
pero ademas el cambio productivo asociado a la Revolucion Industrial hizo que la publici-
dad dejase de ser el medio para dar a conocer productos asociados a necesidades para pa-
sar a la persuasion con objeto de la venta de un repertorio de articulos y servicios cada vez
mayor (Fernandez Poyatos, 2013).

Por tanto, no es de extranar que, habiéndose madurado de manera contemporanea, la pu-
blicidad acompanase al cine desde sus inicios, citdndose a menudo el ejemplo de la apa-
ricion del jabon Sunlight en obras de los hermanos Lumiére (Rodriguez y Banos, 2013).
Respecto a la datacion del product placement en el cine, Victoria Mas et al. (2013) recogen
dos corrientes: una maximalista y una minimalista, que fechan su aparicién en dos momen-
tos diferenciados.

La primera corriente, la maximalista, incluiria al anterior ejemplo como la primera aparicion
de este tipo de emplazamiento publicitario; no obstante, los autores afirman que el caso del
jabdn Sunlight, junto a otras apariciones publicitarias tempranas en el cine, no puede ser
categorizado como product placement atendiendo a su definicidon estricta (Que veremos
mas adelante). Por tanto, convienen con la segunda corriente, la minimalista, en la que este
ejemplo seria simplemente parte de los antecedentes directos de la técnica.

Esta vision minimalista relaciona especialmente la aparicién del product placement con el
crecimiento y la popularizacion del cine de Hollywood unas décadas después. Para apoyar
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esta teoria, aungue se reconozcan los antecedentes de anos anteriores, se apunta a la exis-
tencia de un cierto consenso en datar en 1945 |la primera aparicion del verdadero product
placement en la pelicula Alma en Suplicio (Mildred Pierce) de Michael Curtiz (Martin Garcia
y Victoria Mas, 2019).

La relacion que esta corriente establece entre la historia del product placement y el desa-
rrollo del cine de Hollywood no solamente se refiere a los origenes de la técnica, sino que se
extiende a lo largo del tiempo, e indica que la evolucion del product placement no es lineal.
Asi lo detallan Martin Garcia y Victoria Mas (2019), que mencionan una época de estanca-
miento entre los anos 60 y finales de los 70, provocada en parte por la crisis en Hollywood.
La tendencia cambiaria al profesionalizarse la actividad, y especialmente tras el éxito de la
pelicula de Steven Spielberg E.T.,, El extraterrestre (E.T, the extraterrestrial, 1982), en la que
aparecia una marca de caramelos que vio dispararse sus ventas tras el estreno.

Como mencionabamos en la introduccion, el product placement sigue afianzandose en los
medios audiovisuales mas consumidos como el cine o la television. Esta tendencia, clara-
mente al alza, es el reflejo de un cambio mas general de los modos de consumo publicita-
rio, en un momento en el que los anuncios publicitarios convencionales se encuentran en
franca decadencia (Martin Garcia y Victoria Mas, 2019). El cambio social general, y los especi-
ficos en los modos de consumo audiovisual y publicitario, junto a los avances en las tecnolo-
gias de la informacion no solamente han hecho evolucionar al product placement, sino que
han abierto toda una variedad de técnicas relacionadas, como el llamado advertainment,
gue definiremos mas adelante.

Los nuevos formatos audiovisuales en las Ultimas décadas del siglo XX, como el videoclip
musical, abrieron nuevas posibilidades para la introduccién de product placement (Pérez
Rufi et al., 2014; Sedeno Valdellés y Schubert, 2020). En el caso del videoclip, las plataformas
de video bajo demanda (VOD) como YouTube también han aumentado las posibilidades
para su difusion, y por tanto, de product placement en sus contenidos. Asi lo refleja el inte-
rés académico en su estudio (Marques Cuadra y Sedeno Valdellos, 2017).

La aparicion en el siglo XXI de nuevos canales para la distribuciéon ha supuesto una revolu-
cion en el mundo audiovisual, donde el product placement juega un papel especialmente
importante en las producciones propias de aguellas plataformas que, como Netflix, pertene-
cen a la categoria de suscripcion, y no cuentan con publicidad convencional (Castell6-Mar-
tinez, 2020). Esta plataforma, que inicialmente surgié como una mejora de los servicios de
videoclub tipicos de los anos 90 ha llegado a millones de suscriptores alrededor de todo el
mundo (Martinez Gallardo et al., 2020), y la integracién de product placement que realiza
en sus contenidos se ha llegado a considerar agresiva o incluso ilegal, en contra de algunas
normativas al respecto, sobre todo en Europa (Dagnino, 2018).

El uso de product placement por parte de Netflix ha generado también interés investigador,
y en el caso de las principales producciones espanolas podemos citar el ejemplo de Caste-
ll6-Martinez (2020), que realiza un analisis transdisciplinar sobre la misma serie elegida para
este trabajo, Elite, incluyendo un apartado sobre brand placement. El product placement
de otra de las grandes bazas de Netflix Espana, La casa de papel, ha sido analizada por Mar-
tinez Gallardo et al. (2020).

2.3. El product placement en el contexto espanol

De nuevo acudimos al analisis de Fernandez Poyatos (2013), en este caso para contextualizar
el fendmeno publicitario en Espana. La autora realiza un repaso por la publicidad moderna,
fechando su inicio a finales del siglo XIX, y su consolidacién en el siglo siguiente. En este
sentido, el despegar publicitario en Espana coincide en el tiempo con su desarrollo general
en los paises industrializados, y es en este siglo en el que el término adquiere en nuestro

pais su significado moderno (Méndiz Noguero, 2007).
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Sin embargo, la aparicion del product placement en Espafa es mas tardio que en otros lu-
gares, siendo su introduccién en el pais a partir de 1990 (Méndiz Noguero, 2000). Este autor
analiza la irrupcion de la técnica en Espafa, y cita seis circunstancias como catalizadores
para su difusion dentro de nuestras fronteras: la irrupcién de las cadenas privadas de TV, la
saturacion publicitaria, la crisis de la publicidad convencional, la aparicidon de las primeras
teleseries espanolas de gran audiencia, el redescubrimiento de la imagen de marca y la
aparicion de la primera agencia de product placement.

Existen numerosos trabajos sobre el product placement en la produccién audiovisual espa-
Aola, entre los que destacan las aportaciones de Victoria Mas (1999; 2000), la tesis doctoral
de Magarzo San Pedro (2016) sobre las visiones del product placement en Espanay en Esta-
dos Unidos, o el analisis de casos en el cine espanol realizado por Gil Pons (2011).

En Espafia la normativa al respecto esta recogida de manera fundamental en la Ley 7/2010,
de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual (BOE, 2010), que establece en su
articulo 17:

1. Los prestadores del servicio de comunicacidn audiovisual tienen el derecho a emitir con
emplazamiento de productos largometrajes, cortometrajes, documentales, peliculas y se-
ries de television, programas deportivos y programas de entretenimiento. En el resto de
programas Unicamente se podra realizar el emplazamiento de productos a cambio del su-
ministro gratuito de bienes o servicios, asi como las ayudas materiales a la produccién o los
premios, con miras a su inclusién en un programa.

2. Cuando el programa haya sido producido o encargado por el prestador del servicio o una
de susfiliales, el pUblico debe ser claramente informado del emplazamiento del producto al
principio y al final del programa, y cuando se reanude tras una pausa publicitaria.

3. El emplazamiento no puede condicionar la independencia editorial. Tampoco puede in-
citar directamente la compra o arrendamientos de bienes o servicios, realizar promociones
concretas de éstos o dar prominencia indebida al producto.

4. Queda prohibido el emplazamiento de producto en la programacion infantil” (BOE, 2010,
p. 22).

Este articulo no esta exento de polémica, ya que segun Segarra Saavedra et al. (2012) debe-
ria hablar de emplazamiento publicitario y no de emplazamiento de productos. Los autores
sefalan que el punto mas importante de este articulo, el segundo, de obligada sobreim-
presidon de aviso sobre esta técnica publicitaria, no indica la manera en que ha de realizarse,
dando lugar a multiples sobreimpresiones que se refieren al product placement y a otras
estrategias relacionadas, una realidad analizada en profundidad por Spielvogel et al. (2021).

En el caso de la serie que analizamos en el presente trabajo, Elite, podemos encontrar el
cumplimiento de este articulo, ya que aparece en cada capitulo el mensaje “Este programa
contiene emplazamiento de producto” situado arriba a la izquierda. Este mensaje aparece
sobreimpresionado, al igual que el de calificacion de edades, y se puede observar siempre
gue se comienza a reproducir un capitulo o se reanuda su reproduccién tras una pausa, sea
cual sea el momento de este. Al final de cada episodio, tras los créditos, y ya si integrado en
la pieza, aparece el mismo mensaje, en letra blanca sobre fondo negro y mucho mas visible,
en todos los idiomas en los que la serie estd doblada.

2.4. La publicidad en la narrativa de los productos audiovisuales

En este breve repaso por el estado de la cuestion sobre el product placement hemos explo-
rado algunos de los principales aportes tedricos sobre el concepto; y sobre el aspecto meto-
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doldégico comentamos en la introduccidén las caracteristicas de las herramientas propuestas
por Marti Parrefio (2011), Banos et al.,, (2005), y Méndiz Noguero (2007). Ademas de otros ya
citados a lo largo de estas paginas, en nuestra revision hemos encontrado otros ejemplos
de métricas sobre la eficacia del product placement (Van Reijmersdal, 2009; Marthes et al,,
2011; Salazar de Velasques y Lau Chufon, 2010; Ong, 2004), estudios de caso de distintos pro-
ductos audiovisuales (Hidalgo Mari et al., 2014; Segarra Saavedra et al., 2012; Fernandez Ru-
bio et al., 2011; La Ferle y Edwards, 2006) o propuestas para mejorar su eficacia (Zemanate
ZUniga et al,, 2014).

Aungue en varios de los trabajos ya mencionados se trata de alguna manera la integracion
del producto en la narrativa, principalmente en las obras de ficcion, la mayoria de investi-
gaciones en el campo pertenecen a los grupos anteriores; Rodriguez y Banos (2013) recono-
cen gque “la practica totalidad de los estudios realizados sobre las marcas en las narraciones
audiovisuales se situan bajo el enfoque de la comunicacion comercial y las estrategias de
marketing, y queda tratada de manera superficial o insuficiente la vertiente narrativa que
la marca tiene, como objeto del texto audiovisual” (p. 152), una afirmacidén que apoyamos
desde este primer acercamiento al objeto de estudio.

Por ello queremos destacar algunas aportaciones realizadas en este sentido en distintas
investigaciones. La primera de ellas, de Banos y Rodriguez (2003), que trata el concepto de
product placement desde distintos enfoques, incluye uno en el que observa la funcion del
producto desde su presencia mas basica hasta su integracion en la narrativa como un per-
sonaje mas en las tramas.

En estas paginas enunciamos la posible relacion entre el producto promocionado en la na-
rrativa y la construccidn de los personajes, para estudiarlo en el caso de la serie Elite. Rodri-
guez y Banos (2013) no solo apoyan esta hipdtesis, sino que afirman que “cualquier objeto,
y cualquier marca, puede llegar a cumplir funciones narrativas muy destacadas, para con-
vertirse, en muchas ocasiones, en un elemento determinante para definir el caracter de un
personaje” (p. 149). Por tanto, el producto y la marca se insertan de manera profunda en el
complejo entramado narrativo del relato audiovisual, y dependiendo de qué manera se rea-
lice el emplazamiento, es decir, de su relacidn con otros elementos, puede ser mas o menos
relevante y memorable, no solo para la trama, sino para el espectador.

Por su parte, Pineda et al. (2013) afirman que las técnicas de placement son componentes
fundamentales de las narraciones, bien sean parte de una ficcién realizada para la marca o
el producto como en el caso del branded content y el advertainment, siendo que estas dos
Ultimas creaciones se sirven de los mismos métodos que el product o el brand placement
mas tradicionales, en cuanto al rol del producto en la trama, siendo los protagonistas una
recreacion ficcionada de los consumidores.

3. Analisis

Tras el visionado de los episodios que conforman las tres temporadas de Elite y la recogida
de datos de los dos primeros capitulos de cada una de ellas mediante fichas de contenido,
realizamos el analisis en varios blogues conforme a los objetivos que guian la investigacion.
El primer punto recoge el analisis descriptivo del product placement en los capitulos ana-
lizados, dividido segun las categorias de analisis presentadas por Méndiz Noguero (2000).
El segundo punto muestra la descripcion de los personajes principales de la serie a los que
analizaremos para poder comparar los distintos emplazamientos de producto que se rela-
cionan con cada uno de ellos, ilustrando con ejemplos de los productos mas influyentes en
la construccién de cada uno de estos personajes.

@1



3.1. Analisis descriptivo general del product placement en Elite

Elite es una serie de Netflix que consta a principios de 2021 de tres temporadas conforma-
das por 8 capitulos, siendo un total de 24 con una duraciéon media de 45 minutos por capi-
tulo. Para el analisis se han escogido un total de 6 capitulos, de una duraciéon media de 50
minutos; la muestra elegida comprende los dos primeros capitulos de cada temporada, ya
gue es en estos en los que se presenta tanto los distintos personajes principales de la tem-
porada y su trama principal.

En estos seis capitulos se han identificado un total de 112 apariciones de product placement,
de 39 marcas distintas, equivalentes a 1424 segundos en pantalla, o lo que es lo mismo, un
7,84% de la duracion total de los capitulos analizados. Hemos dividido los productos em-
plazados en distintas categorias: tecnologia, ropa, accesorios, alimentacion y bebida, trans-
porte y una ultima categoria que recoge productos de otros tipos minoritarios.

Como podemos ver en el grafico 1, los productos que aparecen por mas tiempo en pan-
talla a lo largo de los seis capitulos analizados son los de |la categoria de tecnologia con 41
apariciones y una duracion de 568 segundos, que suponen un 39,88% del total del tiempo
de product placement, siendo los teléfonos, ordenadores y tabletas los productos con mas
apariciones. La siguiente categoria seria la de ropa, con 24 emplazamientos y 522 segun-
dos, lo equivalente a un 36,65% del tiempo total de emplazamientos (grafico 1), seguida por
la categoria de otros, con 14 emplazamientos en total y un 7,30% de tiempo en pantalla
(grafico 1); le seguiria la categoria de accesorios con 15 apariciones y el 6,46% del tiempo
total emplazado (grafico 1). Finalmente tenemos la categoria de bebida y alimentacioén, y la
categoria de transporte, que ocupan a su vez 561% y 4,07% del tiempo (grafico1) con 11y 7
apariciones respectivamente.

En cuanto a la tipologia de estas apariciones por categoria, encontramos que en la de tec-
nologia, los productos que mMas tiempo aparecen en pantalla son naturales, de tipo activoy
plano neutro, siendo la marca Microsoft la marca con mas emplazamientos y mas tiempo
en pantalla tanto dentro de su categoria como en general (grafico 2). En este punto hay
gue remarcar la categoria de contexto definidor-contradictorio, ambos a la vez, pues son
definidores en cuanto a tipo de producto, pero contradictorios en el caso de analisis de la
construccion de personajes y lo que se presupone de ellos por su clase social, econdmica y
cultural.

En las categorias de ropa y accesorios hay una clara mayoria de productos definidores de
tipo activo y con planos neutros en general, predominando la marca de ropa Lacoste y las
marcas Coco Channel y Louis Vuitton en cuanto a accesorios. En |la categoria de ropa tam-
bién nos encontramos con un producto de contexto contradictorio-definidor; en este caso,
el polo es contradictorio en cuanto a la marca y al personaje, que comentaremos mas ade-
lante, y definidor en cuanto a tipo y al disefo del producto para la construccion del perso-
naje en concreto.

En cuanto a las categorias restantes, los productos de transporte son mayoritariamente defini-
dores de tipo activo y plano neutro, con Maserati y Mercedes como marcas con mas apariciones.
Por su parte, las apariciones naturales son las que predominan en la categoria de alimentacion
y bebida, con planos neutros y tipo de emplazamiento mas repartido entre activo y los distintos
tipos de pasivos, A, By C; también encontramos un emplazamiento de tipo verbal de la marca
de refrescos Coca-Cola, que es la que mas apariciones tiene dentro de esta categoria.

Finalmente encontramos la categoria de otros, en la que hemos anadido todos los productos
emplazados que no encajaban en ninguna de las categorias anteriores, con productos como
pegatinas, cajas de mudanzas o libros y cuadernos escolares. Esta categoria tiene una gran ma-
yoria de productos naturales, la mayoria de tipo activo y pasivo A, aunque también hay un par
de emplazamientos verbales, y en cuanto a tipos de plano nos encontramos tanto con planos
protagonistas como neutrales.
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Si pasamos a un analisis breve por temporadas, podemos ver que en la temporada 1 hay
muchas menos marcas emplazadas que en la temporada 2 o en la temporada 3, mientras
gue el tiempo de aparicion en pantalla de estos productos tiene mayor duraciéon, y marcas
como Microsoft tienen un mayor impacto tanto por numero de apariciones como por du-
racion del emplazamiento en esta primera entrega de la serie. En las temporadas 2y 3 en-
contramos una gran variedad de productos de distintas marcas emplazadas y de distintas
categorias, la mayoria definidores.

3.2. El product placement en la construccion de los personajes

Exploramos ahora los distintos productos y marcas que se han utilizado en los capitulos
analizados y la importancia de estas para la construccion de los personajes de la serie, ha-
ciendo mayor hincapié en la representacion de los personajes principales de la serie. Como
hemos visto en el punto anterior en la categoria de tecnologia, la mayoria de las apariciones
son naturales, esto se debe a que la mayor parte de productos tecnoldgicos emplazados en
la serie se sitUan en el aula o en el instituto en general. Es por ello que hemos considerado la
clase como un personaje mas para el analisis, al ser el entorno principal en el que transcurre
la serie y el punto estratégico en el que encontramos a la mayoria de los personajes juntos.
Los productos emplazados en las aulas de clase no suelen definir a personas en concreto,
sino al conjunto de personajes de la serie. Al ser un instituto en el que estudian jévenes de
alto estatus, el sofisticado equipo que encontramos en este es de contexto natural, y no
aporta tanto a la construccién de los personajes como a la construccidn de la narrativa y de
la trama en si misma.

El resto de los productos de esta categoria son definidores, como los distintos ordenadores
personales de los personajes, que analizaremos mas adelante, y otros productos de contexto
definidor-contradictorio. Este ultimo término lo usamos para productos como los teléfonos
moviles emplazados en la serie, ya que se consideran de contexto definidor por contribuir
a la construcciéon de los personajes en cuanto al tipo de producto. Los protagonistas de la
serie son adolescentes que hacen bastante uso de sus teléfonos mdviles y de las redes so-
ciales, lo que les define en ese aspecto, pero lo consideramos contradictorio en cuanto a las
marcas de los dispositivos, que no siempre se corresponden con el estatus asociado a los
personajes.

En la primera temporada todos los personajes de la serie tenian teléfonos madviles de marca
Microsoft. Siendo una serie que basa parte de su trama principal en las diferencias de clase
social, que todos los personajes tengan el mismo dispositivo movil es bastante chocante y
contradictorio, pero se destaca sobre todo en personajes que veremos mas adelante como
Lu o Carla. En la segunda temporada la marca de los dispositivos moviles pasa a ser Google
Pixel, dejando Microsoft para ordenadores y las tabletas de clase y de los propios estudian-
tes; tras este cambio se puede entender que personajes como Carlay Lu se pueden permi-
tir cambiar de dispositivo cada poco tiempo, pero no ocurre con otros que se presentan con
un menor poder adquisitivo.

En cuanto a las categorias de ropa, accesorios y transporte, la gran mayoria de productos
son definidores, y aportan mucho mas en la construccion de los personajes que otras ca-
tegorias; definiendo sobre todo a personajes como Rebe, Lu, Ander y Valerio de la manera
gue se detallara mas adelante con la descripcién de los personajes. Finalmente, los pro-
ductos de las categorias de alimentacidon y bebida, y otros, son mayoritariamente de con-
texto natural, nos encontramos con productos como refrescos, cajas de mudanza, y libros
de texto que aportan mas a la construccién del escenario y a la trama de la serie que a los
personajes como tal.
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3.2.1 Descripcién de personajes

Marina: Es el personaje principal de la primera temporada, apareciendo solamente en esta.
Es una chica rebelde, desafiante, carinosa, con un carisma increible y de caracter fuerte. Su
padre es el jefe de una empresa constructora, por lo que tienen un alto poder adquisitivo.
Marina se hace amiga de los becados, sobre todo de Samuel, con el que parece tener una
relacion amorosa durante un tiempo antes de conocer al hermano de este, Nano, que pasa-
ria a ser su pareja el resto de la temporada. Marina es asesinada por Polo la noche en la que
planeaba escaparse junto a Nano para vivir una nueva vida.

En cuanto al product placement de los capitulos analizados, a Marina le corresponde el 3,1%
del tiempo de emplazamiento de producto total (grafico 3). Este porcentaje se debe a que
s un personaje que aparece en una sola temporada, y su construccién se basa precisa-
mente en la no utilizacidén de estas marcas y productos caros para definirla; al ser una chica
rebelde se negaba a seguir esos roles impuestos por su familia y su entorno. Los productos
con los que aparece este personaje son tecnoldgicos: su altavoz y ordenador de marca Mi-
crosoft con el que realiza uno de los trabajos de clase, aunque también interactda con el
ordenador de Samu de marca Dell.

Samuel (Samu): Es uno de los personajes principales de la serie. De familia humilde, trabaja
de camarero en un restaurante como sustento para su familia, uno de los motivos por los
gue sus companeros de clase le acosan en el centro. Es uno de los tres becados para estu-
diar en Las Encinas tras el cierre de su antiguo instituto, al caerse un techo del edificio cons-
truido por la constructora de Ventura, el padre de Marinay Guzman.

Es un chico timido e introvertido que busca una buena relacién con el resto de sus compa-
Aeros, aunque estos se lo ponen bastante dificil. En el trascurso de la serie, Samuel cambia
su comportamiento, pasando de ser una persona que evita todo tipo de confrontacion e
intenta no seguir los pasos de su problematico hermano, a ser un personaje fuerte, malhu-
morado y en actitud defensiva constante frente al resto.

Los productos junto a los que aparece Samuel ayudan a definirlo y a construir su perso-
naje, observamos una diferencia con el resto de los protagonistas de la serie. Por ejemplo,
el ordenador de Samuel es de baja gama, es un modelo robusto y antiguo de marca Dell,
lo que define su posicion social; ademas de ser el Unico, junto a Nadia, que usa productos
de esa marca. Solo observamos a Samuel con productos de otras marcas mas caras como
Microsoft en el instituto, mientras estudia en la biblioteca o en clase, donde todos tienen el
mismo material de estudio y trabajo.

Carla (La Marquesa): Hija de Teo, un gran emprendedor y empresario exitoso, y de Beatriz,
marquesa y duefa de las bodegas del Marquesado de Caleruega. Carla estudia Bachillerato
en Las Encinasy es, junto a Lu, la mas popular del instituto, una chica muy femenina, inteli-
gente y educada, aunque no duda en sacar su lado manipulador y utilizarlo para conseguir
lo que quiere y beneficiarse de los demas, sobre todo de los chicos.

En la primera temporada podemos apreciar su parte mas amable, divertida, e infantil, mien-
tras que en la segunda vemos a una Carla mas madura, fria, controladora y fuerte a la vez
gue muestra una imagen encantadora hacia el exterior. Finalmente, en la tercera tempo-
rada podemos ver un personaje con muchos altibajos. Controlada por su familia y entorno
mas cercano, Carla empieza a alejarse de sus amigos y a ser una persona aun mas fria.

A Carla le corresponde el 11,6% del tiempo de emplazamiento de producto total (grafico
3). Como hemos explicado anteriormente, las marcas de teléfonos no aportan mucho a la
construccion de los personajes, pero en este caso tenemos que destacar el cambio de mo-
delo en las distintas temporadas, Carla es el Unico personaje que utiliza una marca distinta
de teléfono movil en cada temporada: en la primera la vemos con un teléfono de marca Mi-
crosoft, en la segunda con la marca Google y en la tercera temporada pasamos a verla con
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un teléfono de marca Xiaomi ultimo modelo, lo que hace que destaque y se le diferencie del
resto de personajes.

Esto ayuda a construir el personaje, tanto por su posicion social, al ser uno de los perso-
najes Mmas adinerados de la serie, como su cambio de personalidad de la temporada 2 a la
temporada 3. En la segunda temporada diferenciaba su dispositivo por la funda rosa con
purpurina que resaltaba su caracter femenino y mas inmaduro, mientras que en la tercera
temporada pasamos a verla con un teléfono blanco, sin funda y mas elegante.

Polo: Estudiante de Las Encinas, de familia rica e influyente, es una persona muy elegante,
timida, facilmente manipulable tanto por su familia como por sus amigos. Polo mantenia
desde hace afnos una relacion con Carla, pero con la llegada de los becados al instituto, y en
concreto de Christian, la pareja comenzd a experimentar con su sexualidad y empezaron a
tener una relacién poliamorosa con este.

Para la construccion de este personaje se han usado productos como la camiseta de la
marca Hackett London en la categoria de ropa, y su ordenador de marca Asus. Polo es el
Unico personaje al que se asocia la marca Asus, una marca de productos de gama alta que
lo definen bastante por su posicion socioecondmica. En las jornadas de puertas abiertas del
instituto, en las que aparecen representantes de distintas universidades privadas america-
nas e inglesas, Polo aparece junto a libretas y folletos de la universidad de Oxford, una de
las instituciones mas caras y prestigiosas del mundo, por lo que entendemos que aspira a
estudiar en esa universidad y puede permitirselo.

Guzman: Hermano de Marina, es una persona muy elegante y clasista, odia a los becados e
intenta hacerles la vida imposible en el instituto. No quiere que su hermana se acerque ni
tenga conexion con ellos o con su entorno. Tiene una relacidén con Lucrecia, aunque tras in-
tentar tenderle una trampa a Nadia y chantajearla, termina enamorandose de ellay rompe
su relacidn con la primera.

A Guzman le corresponde el 11,1% del total de tiempo de product placement en los capitulos
analizados (grafico 3). Los productos a los que se asocia este personaje son de la categoria
de ropa, por ejemplo, un polo de la marca Hackett London y una chaqueta y camisa de
marca Silbon, por lo que se entiende que le gusta vestir con ropa exclusiva y elegante.

Lucrecia (Lu): Sus padres son diplomaticos, una familia rica como el resto de estudiantes de
Las Encinas. Lucrecia es una joven de origen mexicano muy inteligente, la mejor de la clase
hasta que llegd Nadia al instituto. Tiene una coraza de nifa fria, antipatica, poderosa, egola-
tra, artificial y sin sentimientos, aunque realmente actla de esa manera porque le da miedo
mostrar su fragilidad y sentimientos por temor a que la traicionen y danen.

El personaje de Lucrecia se asocia sobre todo a la marca de ropa y accesorios Coco Channel,
la podemos ver en varias ocasiones con pendientes y bolsos de esta marca, lo que define
bastante sus gustos y habitos de consumo. En cuanto a teléfonos, como hemos explicado
anteriormente no definen a los personajes en cuanto a la marca, sino que los contradicen,
pero si define el personaje de Lu por su caracter y personalidad, ya que es una chica muy
atada a las redes sociales.

Valerio: Medio hermano de Lucrecia, es una persona muy extrovertida, alegre, sociable y
sensible, que disfruta de su vida de lujo y diversion aunque aparenta ser mas feliz y estable
de lo que realmente es. Tiene una gran adiccion a las drogas, las cuales usa para olvidar
sus problemas y seguir viviendo su vida de ensueno. Su relacion con Lucrecia hizo que sus
padres lo echaran de casa y lo rechazaran, por lo que tuvo que vivir un tiempo en su coche
para terminar compartiendo piso con Samuel.

Los productos junto a los que aparece este personaje son muy costosos. Tiene coche propio,
un descapotable de la marca Mercedes, y se le asocian productos como bolsos de la marca
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Louis Vuitton, camisa Ralph Lauren y hasta ropa interior de la marca exclusiva de moda ita-
liana Versace. Valerio también aparece en la serie junto a bebidas alcohdlicas como botellas
de champan de la marca Bollinger; en este caso el personaje pidié en la discoteca que le
sacaran el mejor champan del local, indicando asi una asociacion de la marca con la calidad
y la exclusividad.

Nadia: Una de las becadas en Las Encinas, de origen palestino y musulmana, es una chica
muy inteligente, ambiciosa, timida, competitiva, racional y precavida. Sus padres regentan
una tienda de alimentos y son muy estrictos y conservadores. Quieren que saque buenas
notas, que trabaje en la tienda y que no siga la vida del resto de estudiantes de su colegio, lo
gue seria una deshonra para su familia.

Conforme va avanzando la serie Nadia va descubriéndose y abriéndose cada vez mas, no
quiere decepcionar a su familia, pero Rebeca la ayuda a liberarse poco a poco y a soltar ese
apego a la religion para dejar florecer sus gustos, emociones y sentimientos reales. Se en-
frenta a su familia para poder salir, quedar con sus amigos y tener vida social sin abandonar
los estudios o el cuidado de la casa y la tienda. Termina la serie siendo una persona fuerte,
determinada, libre y autosuficiente.

Nadia es uno de los personajes con menos emplazamiento de producto, y esto es clave para
definirla, ya que es una de las personas con peor estatus socioecondmico de la serie. La po-
demos ver con su ordenador portatil Dell, estudiando en la tienda de sus padres tras acabar
las clases, lo que la define tanto por su clase social como por su actitud y compromiso hacia
el estudio y el apoyo a su familia.

Ander: Es el mejor amigo de Guzman. Es un chico sensible, protector e introvertido, que no
suele compartir sus emociones ni sus sentimientos. Hijo de Azucena, la directora de Las En-
cinas, no es rico como el resto de estudiantes, no tiene el mismo nivel social que ellos, pero
aun asi pertenece a una familia de clase alta. Ander es jugador de tenis, pero lo hace por
obligacion; su padre es su entrenador y es quien realmente quiere que su hijo se dedique a
ello, aunque a €l no es algo que le apasione. Es de los pocos estudiantes que trataba bien a
los becados y llega a entablar buena amistad con Christian.

Le corresponde el 12,2% del product placement total (grafico 3). La mayoria de los produc-
tos que se asocian a este personaje son de la categoria de ropa. Ander viste exclusivamente
con prendas de la marca Lacoste, polos, chaquetas, ropa interior y su mochila de clase. Esta
marca de ropa tiene colecciones de deporte y una de las mas conocidas es la coleccion de
tenis para hombre, con productos especificos para ello como zapatillas, polos transpirables
y chaquetas de deporte, por lo que define bastante el caracter de nuestro personaje, tanto
por su estilo deportista, como por su estatus social.

Omar: Es el hermano de Nadia y el mejor amigo de Samuel. Compagina sus estudios con
el trabajo en la tienda de sus padres y trafica con droga al por menor para ganar dinero y
poder irse de casa. Mantiene una relacidén con Ander en secreto en la primera temporada,
ocultandoselo a familia y amigos, pero se termina cansando de vivir escondido y tras reve-
larse el secreto, se va a vivir a casa de Ander.

Es una persona muy carinosa y desarrolla un gran cambio a lo largo de la serie. En la pri-
mera temporada podemos ver a un Omar introvertido, timido, inseguro, callado, misterioso,
y desconfiado, pero conforme va avanzando la serie y la trama vamos descubriendo cémo
se libera poco a poco hasta llegar a ser una persona extrovertida, alegre, sincera, abierta, sin
nada que ocultar, y viviendo tanto su vida social como sentimental sin temor alguno.

Omar es el personaje con menor emplazamiento de producto, con un 0,2% del tiempo de
product placement total. Lo Unico que muestra es su teléfono movil de la marca Microsoft,
gue en este caso si seria definidor por la clase social al que pertenece, no podria permitirse
dispositivos mas caros o exclusivos. Y también lo podemos ver en trabajando en la tienda

@s



de sus padres junto a cestas de fruta de la marca frutas Candil. En cuanto a este punto es
llamativo el hecho de que siendo una tienda de alimentacidn que se presenta con muchos
estantes y distintos productos, ninguno de ellos tiene su marca visible, se podria considerar
un anti-emplazamiento de producto.

Rebeka (Rebe): Llega a Las Encinas en la segunda temporada. La familia de Rebe ha sido
siempre de clase baja, su padre trabajaba en una constructora y murié en un accidente de
trabajo. Tras este acontecimiento su madre tuvo que buscarse la vida y terminé entrando
en el negocio de las drogas, con el que consiguid bastante dinero. Se mudaron a la antigua
casa de la familia de Guzman y Marina, que se mudo tras la muerte de la segunda.

Al contrario del resto de personajes adinerados de la serie, Rebe no quiere caer en esa so-
berbia, superioridad y arrogancia que aparentan las demas familias de su clase, prefiere
seguir siendo la misma de siempre, sin creerse superior a nadie por el dinero que tenga y
respetando su estilo de barrio, pero dandose algunos que otros caprichos lujosos.

Rebe, con un 12,7% del tiempo total de product placement es el personaje con mas empla-
zamientos de productos de los capitulos analizados (grafico 3). Como se sefnala en la des-
cripcion del personaje, Rebe es una chica con una personalidad completamente opuesta a
la de sus compaferas de clase, no necesita aparentar nada en las redes sociales por lo que
no la vemos usar su teléfono maovil. En cuanto a emplazamientos, la mayoria de productos
con los que se asocia son de la categoria de ropa, tanto sudaderas, como chaquetas, ca-
misas o zapatillas de deporte de marcas como Adidas, Lacoste y Rubén Galarreta, marcas
de moda exclusivas pero casuales. En cuanto a las prendas de la marca Lacoste se diferen-
cian del resto de personajes por el estilo moderno, deportivo y mas desenfadado. También
encontramos un emplazamiento de pintalabios de marca de cosmética Sisley, que utiliza
junto al personaje de Nadia, a la que le presta su maquillaje haciendo hincapié en que era
el mejor y no lo podria usar cualquiera. Este detalle marca aun mas la diferencia de clases
gue nos encontramos en la serie y las distintas clases sociales a las que pertenecen ambos
personajes.

Christian: Uno de los becados de Las Encinas, es un chico de barrio, amigo de Nano y Samu,
extrovertido, fiestero, con mucha confianza en si mismo. Se le da muy mal estudiar y su in-
terés en el instituto es hacer amigos y relacionarse con los mas ricos y poderosos del lugar.
Quiere conseguir un futuro mejor y la mayoria de sus actos los realiza con la intencion de
tener mas oportunidades en la vida. Si tiene que olvidar la moral para conseguirlo, lo hara.
Mantiene una relacion poliamorosa con Carla y Polo en la primera temporada.

El product placement asociado a Christian es escaso, con tan solo 4 apariciones y el 2%
del tiempo de emplazamiento total (grafico 3), pero esos productos ayudan bastante a su
construcciony a la de la trama. El primer producto con el que el personaje interactla es una
tableta Microsoft del instituto, el primer dia en Las Encinas: al llegar a su primera clase se le
ve inspeccionando la tableta impresionado. Hemos comentado que este producto no de-
fine a los personajes, sino que construye la trama y ayuda a definir el entorno y el instituto
de modo general, pero su comportamiento ante ese producto nos da a entender que es la
primera vez que este personaje lo ve y le parece curioso, lo que nos indica su clase socioeco-
ndémica. Aunque desde la aparicion del personaje nos informan que es uno de los tres alum-
nos becados en el instituto, su interaccion con ese dispositivo nos deja mas claro y afirma su
bajo estatus econdmico.

En cuanto a la ropa, podemos ver al personaje de Christian en la primera temporada con
un polo de la marca Lacoste, esta prenda seria de contexto Contradictorio, por la marca y
el precio de sus productos, pero es Definidor en cuanto a tipo y estampado de prenda. Un
polo gris con estampado de manchas negras, totalmente opuesto al diseno del vestuario
del resto de personajes, que suelen vestir con camisas o polos lisos, sin estampados, mas
neutros y elegantes, por lo que Christian destaca y se diferencia mas de sus companeros de
clase. En la segunda temporada este personaje aparece junto a Carla con un cinturén de la
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marca Dolce & Gabanna como accesorio del uniforme del instituto. En este caso ese acceso-
rio no seria contradictorio sino definidor, ya que Christian al terminar la temporada anterior
empezo una relacion con Carla, uno de los personajes mas adinerados de la serie, por lo que
al comenzar la nueva temporada nos ponen en contexto de la relacién y el nuevo entorno
con el que se relaciona el personaje de Christian.

Yeray: Antiguo estudiante de Las Encinas, es un chico que sufrié bullying y bodyshaming
por su fisico, vuelve al instituto tres anos después tras triunfar con la creacién de una apli-
cacion de citas por internet, éxito que usa para impresionar a la gente y ganarse el respeto
del resto de estudiantes. Es una persona extrovertida, amable, agradecida y amigable. Man-
tiene una relacidn obsesiva con Carla durante toda la temporada.

En cuanto a este personaje, en los capitulos analizados solo aparece con un 0,3% del total de
tiempo de productos emplazados en pantalla. Siendo esta aparicién de product placement
de tipo Pasivo C, su teléfono movil se intuye que es de marca Xiaomi por la forma del dispo-
sitivo. Es junto a Carla la Unica persona con esa modelo y marca de teléfonos, lo que recalca
SuU posicidon socioecondmica en comparacion con el resto de los personajes de la serie en
esa temporada.

4. Conclusiones

En estas paginas presentamos una primera aproximacion propia a los estudios de caso de
product placement en la ficcién contemporanea. Tras la busqueda realizada mediante la
busqueda de bibliografia especializada, hemos sintetizado en nuestro marco teérico los
principales aspectos de esta técnica publicitaria, citando multiples antecedentes que han
servido de base para nuestro trabajo empirico, destacando, entre otras, las aportaciones
metodoldgicas de Méndiz Noguero (2000), que elegimos para nuestro analisis.

Finalizamos el diseno metodoldgico con la eleccidon de la muestra, los dos primeros capitu-
los de cada temporada de la serie Elite. Esta eleccion estd motivada para asi observar cam-
bios cuantitativos y cualitativos en la influencia del product placement en la presentacion
de personajes y tramas que se suelen realizar en los primeros capitulos.

En un primer acercamiento desde una dptica cuantitativa y descriptiva, observamos que
el porcentaje de duracion de estos emplazamientos en los capitulos analizados (7,84%),
aunqgue no deja de ser significativo, no nos muestra con tanta claridad la importancia del
product placement como el posterior analisis de contenido, también mayoritariamente
descriptivo, pero cualitativo. Por tanto, podemos afirmar que el nUmero de apariciones o la
duracion de los emplazamientos asociados a cada personaje no condiciona tanto su defini-
cion como la eleccién del producto.

Tras nuestro estudio llegamos a la conclusion de que para la construccién de los per-
sonajes es muy importante la eleccidon de los distintos productos y marcas emplazados en
la serie. Cada elemento, tanto del decorado como asociado a un personaje en concreto, esta
elegido minuciosamente para enriquecer las tramas y a los protagonistas de esta ficcion.

De manera general, hemos podido comprobar que, en su mayor parte, el product place-
ment en esta ficcidon no es una simple publicidad, sino que conforma un importante factor
muy importante a la hora de la creacidn de las distintas tramas principales y secundarias de
la serie, y en especial, en la construcciéon de los personajes principales. En nuestro caso, el
emplazamiento de producto sustenta una de las claves de la ficcidon, que es la diferencia de
clase entre el alumnado del instituto Las Encinas. Los personajes de mayor estatus socioe-
conémico cuentan con productos mas exclusivos, mientras que los de clases mas bajas se
asocian con otras gamas de productos.
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Observando nuestros resultados nos gustaria destacar una diferencia encontrada con el
citado trabajo de Castell6-Martinez (2020), que en su investigacion sobre la misma serie
no explord el product sino el brand placement. La autora afirma que esas apariciones de
marca son escasas, frente a ello opinamos que la apariciéon de productos reconocibles si es
mas significativa.

Pensamos que quiza el analisis de una u otra técnica pueda llevar a conclusiones bastante
diferentes, aunque ésta es solo una hipdtesis que se podria abordar en posteriores trabajos.
Por otra parte, como matiz, la autora indica que no hallé en su analisis emplazamientos ver-
bales de marca, cosa que si hemos detectado en nuestro estudio en varias ocasiones.

Por otra parte, como reflexion, nos gustaria subrayar los principales beneficios y dificultades
de esta investigacion. En primer lugar, el estudio de la integracion publicitaria en la ficcion
audiovisual es un campo que, aunque aun presenta ciertas lagunas de conocimiento, pa-
rece estar en clara tendencia creciente, lo que nos ha permitido indagar en multiples fuen-
tes y obtener distintas interpretaciones del objeto de estudio, con todo el aprendizaje y la
reflexion que ello conlleva. En cambio, esta misma diversidad ha dificultado en ocasiones
nuestra investigacion, al ser, como hemos repetido, una primera aproximacion al tema.

El presente andlisis se podria haber realizado de manera mas profunda, analizando el resto
de la serie, o indagando de manera mas extensa en los puntos tratados. Aungque no ha sido
posible por falta de recursos humanos y temporales, y por no producir un texto excesiva-
mente largo, nos reservamos la oportunidad de poder ampliar este analisis en el futuro,
mMas aun cuando la serie elegida esta a la espera de una nueva temporada en junio de 2021,
gue podria ser incluida en el estudio.

En ultimo lugar, nos gustaria aportar una reflexion que conecta con lo apuntado al inicio del
trabajo. Es posible que el product placement y otras técnicas de publicidad integradas en
el audiovisual hayan experimentado su auge en un contexto de sobreproducciéon de plata-
formasy productos, para poder llegar a una audiencia que cada vez intenta rehuir mas de la
publicidad convencional; pero quienes crean estos productos audiovisuales no deben dejar
pasar el potencial que estas técnicas ofrecen a nivel narrativo, tal y como hemos compro-
bado en estas paginas.
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Grafico 1. Porcentaje de apariciones por categorias. Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 3. Tiempo de product placement por personajes. Fuente: Elaboracion propia
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Resumen

Son muchos los estudios sobre audiencias de television, ya que resultan de gran importan-
cia para las distintas cadenas, ademas de la constante obsesion por superar al resto de sus
competidores. Sin embargo, los datos que se hacen publicos se ofrecen, por lo general, de
manera global, es decir, atendiendo al conjunto de la poblacién que consume cada uno de
los distintos programas y canales que existen, sin diferenciar perfiles precisos dentro de su
publico. Es por ello por lo que en este estudio se lleva a cabo una clasificaciéon y una diferen-
ciacion de la audiencia de las tres principales cadenas de la TDT en Espana en 2020 (Tele-
cinco, Antena 3y La 1), con el objetivo de conocer cémo se conforma su perfil, como criterio
basico para especializar su oferta. De esta manera, se han analizado los rasgos sociodemo-
graficos de la audiencia, clasificandolos por sexo, edad y comunidad auténoma de residen-
cia. Ademas, hemos detallado la preferencia de consumo de dicho publico en funciéon de
los géneros televisivos y de las franjas horarias.

Palabras clave: audiencias; TDT; perfil; televisidon privada; television publica; television
en Espana; audiencia de television.

1. Introduccion

Los indices de audiencia son el elemento motor de cualquier canal de television. Toda la
television, como servicio que es, gira en torno a la recepcion que produce y, por tanto, toma
como base la respuesta de su publico. Esta constante competicion por lograr los mejores
datos de audiencia entre las distintas cadenas que distribuyen su senal en TDT en Espana
propicia que la television crezca y se adapte a los nuevos cambios que surgen en su entorno.
Con el fin de ampliar su cuota de pantalla y conseguir asi su objetivo fundamental, las te-
levisiones planifican una serie de estrategias que les permiten diferenciarse de sus com-
petidores. La primera de ellas y mas importante es la identificacion y delimitacion de su
audiencia, que sera indispensable para dirigir su oferta hacia un determinado segmento
de la poblacion. Esta estrategia es clave, puesto que no todos los contenidos inciden de la
misma forma en todos los grupos, sino que se deben especializar. Es por ello por lo que re-
sulta esencial determinar y conocer los distintos perfiles que existen dentro del publico.

El objetivo principal de esta investigacion es analizar el perfil de la audiencia en los tres
principales canales de la TDT en Espana (Telecinco, Antena 3y La 1) en el ano 2020. A partir
de este objetivo, a su vez, formulamos dos objetivos secundarios: determinar las caracte-
risticas sociodemograficas que presenta la audiencia de los canales elegidos y analizar las
preferencias de consumo del publico objetivo de Telecinco, Antena 3y Lal.

La primera hipodtesis planteada en este trabajo es que, en general, la audiencia de la TDT en
Espana presenta una media de edad alta, debido, en gran parte, al abandono de la televi-
sion por parte de la poblacion mas joven. Por otro lado, como segunda hipotesis, considera-
mos que durante el prime time nocturno, el horario de maxima audiencia de la television,
Antena 3 se proclama lider al emitir durante ese espacio el programa El Hormiguero 3.0,
a diferencia de en el resto de las franjas horarias, donde Telecinco queda como primera
opcion. La tercera hipotesis es que las comunidades autonomas replican fielmente los da-
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tos a nivel nacional, de tal formma que el ranking de las cadenas mas vistas se mantiene
igual en todas las comunidades, aunque varien las cifras de audiencia en cada una de ellas.
La cuarta hipdtesis, relacionada con los géneros televisivos, contempla al entretenimiento
como el mas consumido de estos y, por tanto, el lider en las tres cadenas. Por ultimo, man-
tenemos que los canales de mayor audiencia se especializan en la produccién de conte-
nidos sin distincion entre sexos, por lo que los indices de audiencia en hombres y mujeres
estan muy equilibrados.

A la hora de afrontar el objeto de estudio, determinamos necesario servirnos de datos es-
pecificos con respecto al fendmeno escogido, en este caso las audiencias que visionan un
determinado contenido televisivo. Atendiendo a todos estos hechos, el alcance y el enfoque
de la investigacion se llevan a cabo a través de una metodologia descriptiva y cuantita-
tiva. La toma de los datos se obtiene del analisis de estudios estadisticos sobre audiencias
procedentes de tres fuentes principales: Barlovento Comunicacion (2020), la consultora de
comunicacion referente en Espafna que, a su vez, obtiene los datos de audiencias de Kantar
Media (2020); Statista (2021), portal de estadisticas para datos de mercado y de opinioén;y
GECA (2021), una consultora especializada en la industria del entretenimiento que propor-
ciona analisis de audiencias.

Asi, dichos estudios sobre las audiencias televisivas permiten contabilizar el nUmero de con-
sumidores que atienden a una serie de caracteristicas sociodemograficas previamente es-
tablecidas: edad, sexo y comunidad auténoma; y la predileccion del publico en cuanto a
géneros televisivos y franjas horarias.

La muestra de este estudio estd conformada por las tres cadenas lideres de la TDT en Es-
pafa en funcién de los datos de audiencia obtenidos en el ano 2020. Esto es, Telecinco, An-
tena 3y La 1, con los indices de audiencias mas elevados de la television en Espana, con el
14,6%, 11,8% y 9,4% respectivamente de cuota de pantalla (grafica 1), respectivamente (Bar-
lovento Comunicacioén, 2020, p. 68), son las cadenas para analizar. Si bien se trata de una
muestra escasa en relacion con el gran ndmero de cadenas y canales activas en la television
espanola en la actualidad, consideramos que es representativa para llevar a cabo un estu-
dio del perfil de la audiencia al recoger a la mayor parte de ella.

El procedimiento que se va a seguir se desarrolla desde la observacion de estadisticas y
encuestas, y la revision bibliografica-documental de articulos que explican la causa de los
resultados de las observaciones anteriores. Por ello, para desarrollar la investigacion, toma-
Mos varios estudios previos relacionados con este tema de investigacion que nos sirven
como referencia. Los estudios de Izquierdo Castillo (2017), Quintas-Froufe y Diaz-Gonzalez
(2014) y Saavedra Llamas, Gago Gelado, Grijalba de la Calle y Tavarez Pérez (2021) proponen
una revision sobre los cambios en el perfil de la audiencia que consume la televisidon en
Espana, asi como el cambio en su comportamiento. Por otro lado, para analizar los habitos
y los perfiles de la audiencia de los programas televisivos cabe destacar la tesis doctoral de
De Casas-Moreno (2016), asi como los estudios de Gonzalez-Neira y Quintas-Froufe (2020) y
de Almansa Martinez (2005), en este caso centrado en las preferencias televisivas concreta-
mente de Malaga y los universitarios, Calderén (2018) y Rodriguez-Campo, Martinez-Fernan-
dez y Juanatey-Boga (2005), acerca de la importancia del estudio del prime time, haciendo
hincapié esta ultima referencia en los formatos y en el tipo de contenido ofrecido. De igual
forma, para adentrarnos de un modo mas profundo en la evolucidon de las preferencias de
la audiencia en cuanto a formatos y géneros dentro de los canales principales destacamos
el estudio de Gonzalez Neiray Fernandez Martinez (2019).



2. Marco teérico

2.1 Television Digital Terrestre (TDT) en Espaia

La television y su programacion pueden considerarse un reflejo de la evolucion y desarrollo
de la sociedad, ya que ambas estan en constante transformacion. En estos Ultimos anos
la tendencia en el consumo de contenidos audiovisuales ha ido cambiando y desplazan-
dose paulatinamente de la television tradicional a plataformas globales que se encuentran
actualmente en constante auge. Estas nuevas actitudes hacia los nuevos medios y, sobre
todo, hacia todas aquellas plataformas de streaming y en linea que han surgido en los ulti-
mMos anos, se hacen Mas nitidas especialmente entre la poblacidon joven (Tubella, Tabernero
y Dwyer, 2008; Ramos y Pac, 2019). Dadas las circunstancias propiciadas por la pandemia,
gue ha disparado el consumo de contenido audiovisual en Espana, esta linea se ha ido
acentuando, puesto que, si bien la television sigue siendo el soporte principal, el panorama
esta evolucionando rapidamente (Kantar Media, 2020). Sin embargo, “la television se sigue
viendo mayoritariamente a través del Sistema de Distribucion de TDT con el 74%. Sin em-
bargo, la TV de Pago firma su maximo histérico con el 26.4% de cuota” (Barlovento Comuni-
cacion, 2020, p.71).

La Television Digital Terrestre (TDT), segun la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones
e Infraestructuras Digitales del Gobierno de Espana (2021), “es el resultado de la aplicacion
de la tecnologia digital a la senal de television para luego transmitirla por medio de ondas
hercianas terrestres”.

La historia de la TDT en Espafa ha estado marcada por los altibajos dentro del mercado te-
levisivo, debido a que fue uno de los paises pioneros en implementar las emisiones de TDT,
pero que no tardaria en quedarse a la cola en cuanto a desarrollo tecnolégico e implanta-
cion en los hogares se refiere (Santiago Ceballos, 2010).

A principios del siglo XXI, la plataforma de pago que se encargaria de acercar la TDT a los
hogares seria Quiero TV, pero hasta 2005 |la penetracidon de este sistema quedd practi-
camente estancada, pues aproximadamente solo el 3% de hogares contaba con la TDT. A
priori, existieron una serie de factores que condicionaron estos numeros (Portal Ciencia,
2021): Quiero TV quiebra, ya que no tuvo apenas repercusion ni clientes, quedandose sin
un producto que diferenciara la television analdgica de la digital; la TDT tuvo una escasa
promocion en el pais, por lo que la mayoria ignoraba las ventajas y la existencia de esta tec-
nologia; y, por ultimo, la poblacidén tenia un concepto erréneo de lo que era este sistema,
llegando a confundir digital con de pago, siendo esta totalmente gratuita.

En 2004 ya comenzo a vislumbrarse la luz al final del tunel. A finales de dicho ano, las cade-
nas de television Telecinco y Antena 3 emprendieron una pequefna campana publicitaria a
favor de la TDT, promoviendo asi las ventajas de la digitalizacion frente a la television analo-
gica (Portal Ciencia, 2021).

El plan para pasar definitivamente de la analdgica a la digital fue llevado a cabo durante los
anos 2009 y 2010, basado en el apagado y cese del ya obsoleto sistema analdgico. Para ello,
se estructuroé el territorio espafiol en 73 Areas Técnicas. Un area técnica, segun el decreto
de 29 de julio de 2005, consiste en una “zona del territorio cubierta desde el punto de vista
radioeléctrico” (Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, 2005, p.9). Estas areas se divi-
dieron en 90 Proyectos de Transicion (PT), clasificandose a su vez en tres grandes grupos
en funcion del volumen de poblacion y condiciones de cobertura. Cada grupo fue marcado
con una fecha limite para el cese analdgico, proponiendo tres fases diferenciadas. Esto dio
como resultado que en 2010 ya estuviera totalmente implantada la TDT en Espana (San-
tiago Ceballos, 2010).
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2.2 Principales canales de la television en Espaia

Al hablar de los principales canales de la television espanola en 2020, tomando como base
los niveles de audiencia obtenidos durante dicho afo, se encuentran tres canales: Telecinco,
Antena 3y La 1, objetos de estudio de esta investigacion. Ademas de estos, existen nume-
rosos canales con una audiencia destacable, aunque significativamente menor, como los
casos de La Sexta, Cuatro, FDF, Nova y La 2.

La 1 es el primer canal de Television Espanola (TVE), perteneciente a la corporacion publica
Television Espanola (RTVE). Cuenta con una programacién generalista para todos los pu-
blicos, de informacién y entretenimiento que no llegan a mezclarse, a diferencia de otros
canales, contando con contenido como concursos, cine, informativos, etc. Fundada como
Television Espanola, comenzod sus emisiones el 28 de octubre de 1956 como el primer canal
de television existente en Espana. A partir de la puesta en marcha de los canales privados
fue cuando adoptd un nombre comercial: TVE-1 (1991), La Primera (1991-2008) y La 1, su de-
nominacion actual. Por otro lado, la marca Television Espanola, aunque se utiliza principal-
mente para referirse al canal, gestiona otros servicios como son la propia SME Television
Espanola, SME Radio Nacional de Espana, el Instituto Oficial de Radio y Television y la Or-
guesta y Coro de Radiotelevision Espafnola. Ha sido lider de audiencia en Espafa durante
dos etapas: desde su creacion hasta 2004, y desde 2009 hasta 2012 (Canal Historia, 2016).

Por su parte, Telecinco es un canal de television generalista espanol, que emite en digital,
gestionado por el operador Mediaset Espafia Comunicacion. Fue el segundo canal privado
creado en Espana, la cadena se formo el 10 de marzo de 1989 y al mismo tiempo comenzd
sus transmisiones de prueba, comenzando sus emisiones regulares el 3 de marzo de 1990
con una gala inaugural presentada por Miguel Bosé y Victoria Abril (Mediaset, 2015). La sede
de la cadena se encuentra en Madrid. A partir de los aflos 2000, bajo la gestion de Paolo
Vasile y la influencia de Mediaset Italia, los contenidos comenzaron a girar en torno a una
televisiobn Mas viva y polémica. Ademas, comenzd una nueva forma de presentar los infor-
mativos, mezclando durante ellos entrevistas, algo de espectaculo e incluso humor.

Por ultimo, Antena 3 es un canal espafnol propiedad y operado por Atresmedia que, a su
vez, forma parte del Grupo Planeta. Se reconoce por sus programas informativos como An-
tena 3 Noticias, Equipo de investigacion o Salvados;, combinado con programas de entre-
tenimiento como El Hormiguero o Tu cara me suena (Mundo de la empresa, 2020). Fue el
primer canal privado en emitir en Espafna una vez se establecioé la ley que dio lugar a que
estas pudieran crearse. Fue a partir del declive de 2009 que la cadena decidié dejar de lado
el contenido sensacionalista, que solo buscara conflicto y dramatismo, por algo mas de ca-
lidad, que diera una impresion de profesionalidad a primera vista para que fuera atractivo
tanto para los espectadores como para los anunciantes (Manuls, 2009).

2.3 Clasificacion de la television por formatos y franjas horarias

La television es un espacio muy amplio en el que convergen multitud de contenidos de di-
versas formas. En la programacion de cada cadena de television existen numerosos forma-
tos se suceden en continuidad, pues al terminar un programa sigue de manera inmediata
otro sin necesidad de mayor relacion entre ellos. Toda esta amalgama de contenidos tele-
visivos, sin embargo, se clasifica atendiendo a una serie de criterios. Este estudio se centra
en la division por géneros televisivos y franjas horarias, que permiten a las cadenas aplicar
determinadas estrategias para conseguir mejores datos de audiencia y diferenciarse de sus
competidores.

En primer lugar, atendiendo a los géneros televisivos, estos se pueden definir como la cla-
sificacion en la que se dividen los distintos programas en funcion de sus caracteristicas for-
males y tematicas (Carrasco Campos, 2010). Se entienden, por lo tanto, como los grandes
grupos en los que los programas de la television se inscriben, teniendo en cuenta tanto fac-
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tores relacionados con su contenido y forma como con el discurso que presentan. Por otro
lado, una caracteristica fundamental de los géneros es que deben ser facilmente identifi-
cables por parte de los espectadores, ya que en base a ellos la audiencia puede crear unas
expectativas del programa que va a ver y adoptar un cierto comportamiento ante este. Para
Bignell (2008), esta identificacion se da atendiendo a una serie de rasgos diferentes para
cada género, con claves identificadas en los titulos e informacién de apoyo al llevar a cabo
su promocion.

De esta manera, se encuentran muy diversos géneros. Si bien no hay una Unica clasificacion
aceptada por todos los investigadores y tedricos, tradicionalmente se expone una division
en tres grandes grupos: “el informativo -con gran influencia de la radio-, el ficcional -que
absorbia elementos de otros modos de representacion como el cine y el teatro-, y el entre-
tenimiento (musicales, concursos, galas y magacines, sobre todo)” (Gordillo, 2009, p.12). El
primero de ellos, el género informativo, hace referencia a todos aquellos programas orien-
tados hacia el objetivo de proporcionar informacion de interés a la audiencia, ya sea a modo
de opinidn, de entrevistas, de reportajes o de noticiarios. Por su parte, el ficcional se en-
tiende como aquel que aborda las “obras literarias o cinematograficas, generalmente narra-
tivas, que tratan de sucesos y personajes imaginarios” (Real Academia Espanola, 2020, parr.
3). Es decir, se trata de un género muy ligado a la literatura y al cine, si bien sigue las mismas
estructuras narrativas y formales para la construccion de historias. Dentro de la ficcion se
encuentran las seriesy las peliculas, entre otros. Por Ultimo, el género de entretenimiento es
el mas amplio, al contener dentro de él diversos tipos: programas culturales, musica, depor-
tes y concursos. Todos ellos giran en torno a cuatro conceptos fundamentales: la sorpresa, el
humor, la emocidon y el sentimiento (Asociacion Espanola para la Cultura, el Arte y la Educa-
cioén, 2021).

No obstante, a pesar de esta clasificacion en tres grandes grupos, la television actual esta
experimentando numerosos cambios que llevan a una cierta hibridacion de géneros. Estos
ya no son compartimentos estancos, sino que se han ido entrelazando entre si para dar lu-
gar a programas y formatos diversos que mezclan caracteristicas y contenidos propios de
No uno sino varios de los géneros tradicionales.

Por otro lado, la television estd fraccionada en distintos periodos, dividiendo el dia, que co-
mienza a las 02:30 a.m. y termina a las 26:30 (2:30 a.m.), en diferentes franjas horarias. De
esta manera se encuentran seis tramos distintos: la madrugada (de 02:30 a.m. a 07:00), la
manana (de 07:00 a 14:00), la sobremesa (de 14:00 a 17:00), la tarde (de 17:00 a 20:30), la no-
che 10 prime time (de 20:30 a 24:00) y la noche 2 (de 24:00 a 26:30) (Barlovento Comunica-
cioén, 2018).

Entre estos podemos destacar el prime time, una expresion inglesa usada en el ambito de
la radio y la television para designar a la franja horaria de mayor audiencia. En espafol se
denomina horario de maxima audiencia u horario estelar (Real Academia Espanola, 2020).
Actualmente el prime time es una hora mas tarde que a principios de los noventa cuando
surgieron las televisiones privadas y 34 minutos después que hace algo mas de una década.
Este retraso sistematico tiene su origen en el access o los también denominados progra-
mas de sala de espera. Esta franja actuaba como antesala, sin embargo, ahora es en ella
donde se concentran los picos de consumo. Su funcién original era actuar como puente
entre los informativos y los programas del prime time para proteger que el espectador con-
tinuara viendo la programacion (Martin Lozano, 2021). También afectan a esto ultimo son
las largas duraciones de las emisiones del prime time, llegando a sobrepasar la una de la
madrugada. Esto ha producido a su vez la desaparicion progresiva de la franja conocida
como late night, ahorrando asi los costes que supone realizar un segundo programa (Mar-
tin Lozano, 2021).

Por otro lado, estan las franjas horarias de proteccion reforzada o también llamadas de ho-
rario infantil. Aqui estd prohibida la emisidén de contenidos no recomendados para meno-
res, es decir, que contengan violencia, sexo, drogas y artes como el ocultismo o el tarot. Es
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desde las seis de la mafnana a diez de la noche, aunque con mas incidencia de ocho a nueve
de la manana y de cinco a ocho de la tarde. Esto se debe a que se presupone que a estas
horas los mas pequefos estan viendo la pequena pantalla. Aunque los fines de semana y
festivos se amplia por la mafnana, de nueve a doce, debido a que no esta en horario lectivo.
Lo mismo sucede en periodos vacacionales: Navidades, Semana Santa y los meses de ve-
rano (Moreno, 2019).

2.4 Audiencias en la TDT espaiola

La audiencia es el nUmero total de personas que ve un programa o canal concreto durante
su emision. Es importante, pues si un programa tiene un bajo nivel de audiencia, deja de ser
rentable. También la audiencia afecta a las estrategias de marketing, pues si un medio no
tiene audiencia o la audiencia no es su puUblico objetivo se malgastan recursos (Dircomfi-
dencial, 2020).

Por este motivo es importante usar el término audiencia media, esto es, el promedio de es-
pectadores de un programa de principio a fin. Se calcula mediante la division de la suma de
la audiencia en cada minuto del programa y el numero total de minutos. Esta medicidn la
hace Kantar Media y el Estudio General de Medios (EGM) realizado por la AIMC (Asociacion
para la Investigacion de Medios de Comunicacion) en Espana (Dircomfidencial, 2020).

Existen también otros tipos de métricas para analizar la audiencia: la acumulada, que tiene
en cuenta a las personas que han visto al menos un minuto del programa y se mide de
manera diaria o total; la bruta o el resultado de sumar la audiencia de cada emisién; y la
duplicada, relativa a las que forman parte de la audiencia de dos o0 mas medios o emisiones
(Dircomfidencial, 2020).

No solo se debe tener en cuenta la cantidad de audiencia, sino también aspectos cuali-
tativos como la edad o el nivel econdmico. Por estos motivos es muy importante conocer
las audiencias para poder adaptar las estrategias a ellas (Dircomfidencial, 2020). Asi, la dis-
ciplina que investiga estos fendmenos es denominada Estudio de Audiencia. En Espana,
dicho estudio es relativamente reciente, ya que las mediciones de audiencia nacen con la
entrada en el sector de las cadenas de television privada a principios de los anos 90, siendo
la entonces llamada Sofres A.M. la consultora encargada de las mediciones. Durante anos,
la Unica cadena de televisidon en Espana que ofrecia datos sobre |la aceptacion de las emi-
siones por parte de la audiencia fue TVE, listando del cero al diez los programas mas vistos
(Varela Rodriguez, 2016).

Sofres, en 1993, publica por primera vez los resultados de sus estudios, en el que se aunan
las audiencias de todas las cadenas de Estado, donde se ve claramente un auge enorme en
cuanto a la programacion deportiva se refiere, siendo ésta lider de los Estudios de Audien-
cias (Varela Rodriguez, 2016).

A la hora de realizar los estudios, las cadenas utilizan la informacién de una manera u otra
dependiendo de su naturaleza, es decir, si son puUblicas o privadas. Las cadenas publicas
tienen como fin satisfacer las necesidades de todos sus publicos, ya sean mayoritarios o mi-
noritarios; mientras que la privada, primordialmente, utiliza la audiencia como baremo para
tasar los espacios publicitarios de los que disponen, de cara a las empresas que quieran ex-
poner sus productos o servicios en una cadena de television (Varela Rodriguez, 2016).

Los Estudios de Audiencia han ido evolucionando paralelamente con el desarrolloy la com-
plejidad del entorno comunicativo, ya que la oferta televisiva se ha expandido de formas ja-
mas antes imaginadas. En Espafia destacan tres etapas (Varela Rodriguez, 2016): El Instituto
de Opinion Publica, que utilizaba el método de la entrevista y la encuesta; RTVE y el EGM
(Estudio General de Medios), realizando un estudio poblacional, mediante una muestra re-
presentativa que contemplaba su comportamiento hacia los medios, en el que no analizaba
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realmente a la audiencia, sino a la poblacién, buscando sacar provecho y rentabilidad de la
forma mas eficiente posible; y la television autondmica y la aparicion de Ecotel. Elegida por
RTVE, Ecotel fue la empresa que comenzd a realizar los estudios sobre la audiencia, que
contaba con uno de los sistemas mas seguros a la hora de la medicion: el audimetro. Con
él controlaban lo que se sintonizaba en el hogar y recogia informacion sobre el telespecta-
dor, recogiendo la informacién en el instante en el que se producen. Tras la aparicion de los
canales privados, comenzaron a surgir nuevos competidores en el Estudio de Audiencias,
destacando Motivacion Espana y Media Control.

3. Analisis

3.1 indices de audiencia de Telecinco, Antena 3 y La 1 por comunidades auténomas

Con el objetivo de conocer los habitos de consumo de la audiencia en cada una de las dife-
rentes comunidades auténomas de Espana en el afno 2020, se ha llevado a cabo un analisis
de los indices de audiencia en las 17 comunidades y en las dos ciudades auténomas que
conforman el pais, si bien se ha hecho una divisidon en la que se pueden observar los datos
de 13 comunidades por separado y de una ultima, llamada resto, que aglutina a aquellas
autonomias con menor poblacién o donde los datos de audiencia televisiva son menores,
haciendo referencia a Cantabria, La Rioja, Navarra, Extremadura y las ciudades auténomas
de Ceuta y de Melilla.

Todas las comunidades, menos una, coinciden en que los tres canales con mayor audiencia
son los que se han tomado como objeto de este estudio, es decir, Telecinco, Antena 3y Lal,
por lo tanto, ninguna otra cadena, ni local ni nacional, interfiere en los indices de audiencia
de estas tres. La excepciéon es Cataluia, en la que TV3 se consolida como la cadena preferida
en la comunidad, con un 14,6% de share. Sin embargo, no se ha tenido en consideracion, ya
gue no forma parte de la muestra tomada en este estudio.

De esta manera, se puede comprobar que, al igual que a nivel nacional, Telecinco es la ca-
dena lider en la mayoria de las comunidades auténomas, siendo en 11 de ellas (Andalucia,
Cataluna, Pais Vasco, Galicia, Madrid, Comunidad Valenciana, Canarias, Asturias, Baleares,
Murcia y la llamada resto) la mas consumida en 2020. Por el contrario, La 1 es generalmente
la cadena menos vista de las tres analizadas, superando Unicamente a Antena 3 en las co-
munidades a las que se ha denominado resto.

En un analisis mas exhaustivo en cada comunidad se puede observar que los datos de au-
diencia mas altos para Telecinco los presenta Asturias con un 18,2% de share o cuota de
pantalla, seguido de Canarias (17,3%), Madrid (16,5%) y Murcia (16,1%), mientras que alcanza
sus indices mas bajos en Aragdn y Castilla La Mancha, quedando como segunda opcion,
con un 11,7% y un 13,2%, respectivamente, si bien son las dos Unicas comunidades, junto a
Castillay Ledn donde la cadena llega a ser superada. Un caso que debe mencionarse es el
de Cataluna, con un 11%, cifra mas baja para Telecinco, a pesar de seguir siendo la lider de las
tres. Esta condicidon se debe a que en esta comunidad los datos de audiencias para las tres
principales cadenas de television compiten directamente con varias cadenas autondmicas
con elevadas cifras de audiencia y, por lo tanto, la cuota de pantalla queda mas dividida.

En lo respectivo a Antena 3, se puede comprobar que queda relegada al segundo puesto en
el ranking de las cadenas mas vistas en 11 comunidades, aunque con altas cifras de share.
Solo es lider en Castilla La Mancha, Castillay Ledn y Aragdn con unos respectivos indices de
audiencia de 14,5%, 14,3% y 13,1%.

Por su parte, La 1, como se ha mencionado previamente, es la cadena menos consumida de
las tres. Si bien presenta sus mejores datos en Castillay Ledn (13,5%), en la media de comu-
nidades a las que se ha llamado resto superando por vez Unica a Antena 3 (11,7%), y en Mur-
ciay la Comunidad Valenciana, ambas con un 11,4% de share.
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Por ultimo, cabria destacar a Castilla y Ledn como la comunidad donde los datos de au-
diencias estan mas ajustados entre las tres cadenas, teniendo poco margen entre Antena 3
(14,3%), Telecinco (14%) y La 1 (13,5%); y a Asturias en el caso contrario, donde Telecinco (18,2%)
guarda una distancia abismal con respecto a las otras dos cadenas (10% y 9,4%).

3.2 indices de audiencia por sexo en las tres principales cadenas de la TDT espa-
nola

En el analisis de la audiencia por sexos, se puede observar que las mujeres son las que mas
television consumen de media, representando un total del 52,7 % de share, mientras que los
hombres abarcan el 47,9%, de manera global (AIMC, 2020). De la misma forma ocurre con
los indices de audiencias de las tres principales cadenas, pues, como se ha comprobado, las
mujeres presentan las cifras mas elevadas de rating en todas ellas.

Por una parte, el publico femenino representa fielmente la estructura que tiene el ranking
total de las cadenas mas vistas. Es decir, Telecinco se sigue proclamando lider, ya que el
18,3% de las mujeres que consumen television han optado por sintonizar dicho canal en
2020, lo que supone el dato mas elevado entre todos los canales existentes; le sigue Antena
3, con un 12,7%, quedando como segunda opcion, lo mismo que ocurre en el ranking gene-
ral; y, por ultimo, La 1, con un 9,6% de cuota de pantalla.

En cuanto al publico masculino si se pueden observar cambios con respecto a los datos
registrados para las cadenas lideres en su conjunto sin distincion por sexos. Aunque las ci-
fras presentan una corta distancia entre ellas, ya que estan muy igualadas, se observa que
Antena 3 es la cadena preferida para los hombres, siendo consumidores de esta el 10,9% del
total que ven la TDT; a continuacion, se encuentra Telecinco, que es desbancada de su pri-
mer lugar, llegando a un 10,1% de la audiencia masculina; y, por ultimo, como en el resto de
los rankings, esta La 1, con un 9,1% de share.

3.3 indices de audiencia por edad

En cuanto a la cuota de pantalla clasificando por grupos de edad, es notable que el maximo
pico de audiencia pertenece a los espectadores mayores de 64 anos, lo que lleva a conside-
rar que la television como medio tradicional de comunicacion y entretenimiento dirige su
oferta a este grupo poblacional. Ademas, por el contrario, se encuentra el segmento com-
prendido entre los cuatro y los doce anos, que es el grupo de menor edad de todos los
analizados. Asi, se puede observar que estos tres principales canales de la TDT en Espana
(Telecinco, Antena 3 y La 1) no estan especializados en crear contenidos para un publico
infantil, ya que existen otras cadenas que si lo hacen como Boing, Clan o Disney Channel, y
gue, por lo tanto, concentran a este tipo de audiencia.

De esta manera, como se ha podido comprobar, Telecinco es el canal que logra el mayor
nivel de audiencia en todos los rangos de edad, desde los mas jovenes hasta los mas mayo-
res. Concretamente posee su maximo en el rango de edad de personas de mas de 64 anos,
siendo este un 17,1% de share. Después se encuentran practicamente al mismo nivel las per-
sonas de 13 a 24 anos, de 25 a 44 anos y de 45 a 64 anos, respectivamente cada uno con un
12,8%, 14,1% y 13,5% de cuota de pantalla. En ultimo lugar, se encuentra el rango de edad
comprendido entre los 4 y los 12 anos con un 8,9 % de share, siendo estas cantidades la de
menor porcentaje comparandolos con el resto.

A continuacion, le sigue Antena 3, el canal que queda como segunda opcién y que, al igual
gue Telecinco, posee el mayor nivel de audiencia en el rango de edad de mayores de 64
afos con un porcentaje de 13,5% de rating. Posteriormente, se puede observar que el orden
de los mayores datos de audiencia por grupos de edad varia ligeramente respecto a Tele-
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cinco, puesto que si bien la poblacién comprendida entre los 45 y 64 anos sigue ocupando
la segunda posicion (12,2%) por detras de los mayores de 64 anos, en esta ocasion el grupo
de edad de 13 a 24 anos supera con el 10,3% de share al grupo de 25 a 44 anos (9,9%), al con-
trario de lo que ocurre con la cadena anterior (Telecinco). No obstante, el ultimo lugar en
este ranking por edades sigue estando abarcado por el publico infantil, es decir, el de rango
de edad comprendido entre los 4 y los 12 afos, con el menor porcentaje de todos, de un
6,5% de share.

Por ultimo, se encuentra el canal de television publico La 1, el mas antiguo de todos y por
ello el mas consolidado en el consumo de contenidos televisivos por parte de aquellos gru-
pos de edad mas avanzados. Este canal, como ocurre con el resto, tiene sus mayores indices
de audiencia entre las edades comprendidas de 64 anos en adelante. Después, le siguen las
personas cuya edad se encuentra entre los 45 a los 64 afos con un 9,4% de cuota de panta-
lla, muy a la par de este se encuentran las personas comprendidas entre los 13 y los 24 afos
(8,2%). En ultimo lugar se encuentran las personas entre los 25y 44 anos (6,9%) y las de en-
tre los 4y los 12 anhos (4,8%).

3. 4 Indices de audiencia por franjas horarias y dias de la semana

Generalmente, al hablar sobre las audiencias respecto a las franjas horarias, se tiende a pen-
sar que todos o al menos la mayoria de los indices de audiencias de los canales principa-
les se concentraran alrededor del llamado horario de prime time. Sin embargo, esta idea,
aungue en cierta medida correcta, no siempre se corresponde con la hora de maxima au-
diencia de una canal, como se ha podido comprobar analizando los distintos periodos que
dividen el dia televisivo.

A la hora de hablar del porcentaje mas alto en audiencias con respecto a los dias de la se-
mana, podemos ver que Telecinco lidera el sector con un 14'9% de cuota de pantalla los
miércoles y un 14'8% los lunes, debido a programas como La isla de las tentaciones, conti-
nuando con un alto nivel en el resto de la semana. Es muy seguido en algunas ocasiones de
Antena 3, ya que al igual que Telecinco, presenta su mayor porcentaje los miércoles con un
12'7% de rating, ya que usualmente ese dia esta ocupado por algun episodio de la serie que
se encuentra emitiendo en ese momento, como actualmente la serie de ficcion Mujer. Sin
embargo, La 1, por el contrario, mantiene unos datos mas bajos con respecto a estos dos ca-
nales, encontrandose sus dias de maxima audiencia durante el fin de semana con un 9'8%.
En cambio, por su parte, si hablamos de las franjas horarias durante el dia y el prime time,
Telecinco sigue encabezando la linea durante la mayor parte del dia, siendo su mejor dato
en la tarde con un 16'7% debido a que en esos momentos se programan algunos de los
formatos mas célebres del canal como Salvame o Mujeres, Hombres y viceversa, que con-
siguen no solo entretener, sino ademas generar una tensiéon e interés en el espectador de
forma diaria, consiguiendo una fidelizacién por parte de sus espectadores.

Telecinco y Antena 3 llegan a igualarse durante la hora del almuerzo, debido a los informa-
tivos de este Ultimo, preferidos por muchos espanoles durante la hora del almuerzo, ambos
presentando un 13 ‘8% de audiencia cada uno. La 1, sin embargo, sigue presentando incluso
en las franjas horarias una gran diferencia con respecto a los otros dos canales, siendo su
mayor porcentaje en la noche con un 10'8% de la audiencia, pero, sin embargo, es en la ma-
drugada cuando consigue una audiencia mas destacada ya que los indices de Antena 3y
Telecinco caen significativamente, quedando La 1 por encima durante algunas horas noc-
turnas.

3.5 Clasificacion por géneros televisivos de TVE, A3 y Telecinco

A lo largo de este apartado se ha llevado a cabo una clasificacion por géneros televisivos
de los veinticinco programas mas vistos de la TDT en Espana en el ano 2020, analizando
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el contenido de los canales TVE, Antena 3y Telecinco, ya que son el objeto de este estudio.
Como se ha expuesto en apartados anteriores, definir el género de un programa televisivo
es muy importante de cara al espectador, ya que las expectativas que se forman alrededor
del mismo hacen que sea mucho mas sencilla la eleccién de lo que se va a consumir.

Empezando por el canal publico por excelencia, La 1, cuenta con seis programas en el ran-
king, donde podemos observar que reina el show cooking con Masterchef a la cabeza (con
2.944.00 espectadores de media y un share del 22,8%), seguido de la mitica y longeva serie
de ficcion Cuéntame como pasoé y de deportes como la UEFA Nations League, coronandose
como el segundo programa mas visto de dicho ranking (3.622.000 espectadores de mediay
23,36% de share).

En Antena 3 encontramos una gran variedad entre su programacién mas visionada: series
de ficcion como Mi Hija (2.861.000 espectadores de media y 16,5% de share) y Veneno; El
Hormiguero 3.0 como talk show (2.596.000 de espectadores de media y 21,8% de share),
gue hace referencia al género de programas de entrevistas a invitados, normalmente desa-
rrollado en el prime time de la noche; y talent shows (espectaculo en formato de concurso
de talentos en el que concursantes muestran su talento delante de un publico o jurado)
como Mask Singer (2.773.000 espectadores y 159% de share) o La Voz. Ademas, Antena 3
es el canal en el ranking con mas informativos de mayor audiencia (concretamente dos de
tres), por lo que podemos observar que el macrogénero conocido como informativo es el
gue menos audiencia mueve (el mas visto con 2.542.000 espectadores de media y 18,9% de
share), aunque no es del todo cierto ya que los espacios telediarios si aglutinan a un impor-
tante numero de espectadores.

Por dltimo, el canal televisivo que copa casi todos los puestos de la clasificacion es Tele-
cinco, donde el entretenimiento es lo mas visto de su parrilla televisiva, con Supervivientes
en primera fila (concretamente Supervivientes: Express, con 3.741.000 espectadores de me-
dia, que se traduce en un 20,1% de share), seguido de la Isla de las Tentaciones. También se
cuela entre dichos puestos un Unico informativo (2.327.000 espectadores de media y 15,5%
de share) y alguna serie como Cantora: la Herencia envenenada (3.129.000 espectadores de
mediay 27% de share).

4. Conclusiones

Una vez desarrollada la investigacion se puede confirmar que Telecinco es la cadena lider
de audiencia de la television digital terrestre en Espafna, no solo de manera general, sino
también por comunidades auténomas, sexo, grupos de edad, franjas horarias y géneros te-
levisivos.

Ademas, se ha comprobado que el perfil de la audiencia de los tres principales canales es-
panoles es muy variado, pues no existe un claro dominio en el consumo por parte de nin-
gun grupo en especifico, ya que, si bien se presentan diferencias en los datos de audiencias
de cada sector sociodemografico, no son demasiado abismales ni desequilibradas. De esta
manera, se puede determinar que el consumo de la TDT en Espana es elevado en todos
los grupos poblacionales, sin producirse un abandono importante por parte de ninguno de
ellos.

Por un lado, en cuanto al perfil sociodemografico de la audiencia, se ha podido observar
que el publico objetivo de Telecinco, Antena 3y La 1 procede de manera practicamente
comun en todas las comunidades auténomas, puesto que estos canales presentan unos
niveles de audiencia muy similares en todas las regiones. Ademas, se ha comprobado que
el ranking de las tres principales cadenas se mantiene por comunidades autdbnomas, a ex-
cepcion de tan solo tres de ellas. Asi, llegamos a la conclusién de que dichos canales ad-
guieren su audiencia de todas las comunidades de Espana de forma similar, por lo que, en
estos términos, su perfil es muy heterogéneo. En cuanto al sexo de la audiencia, se observa
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gue las mujeres son las que Mmas horas de television consumen de media, eligiendo a Tele-
cinco como cadena preferida. En cambio, sin sobrepasar los indices que presenta el publico
femenino, son los hombres los que sienten una mayor predileccion por Antena 3, aunque
por poca diferencia respecto a las otras cadenas. Por su parte, La 1 cuenta en su audiencia
con una representacion muy justa de ambos sexos. Por |lo tanto, podemos concluir que Te-
lecinco y Antena 3 programan contenidos que captan mejor a la audiencia femenina, mien-
tras que La 1 no segrega por sexos.

Por grupos de edad se puede observar que, aunque los datos de audiencia de los progra-
mas analizados son muy variados, todos tienen en comun que el perfil de edad que mas
consume sus programas son los mayores de 64 anos. Esto hace que se cumpla la hipote-
sis del estudio, que considera que la audiencia de la TDT en Espafa presenta una media
de edad alta, debido, en gran parte, al abandono de la television por parte de la poblacion
mMas joven. Aunque con respecto a esto Ultimo, se concluye que hay un nivel de audiencia
superior al esperado en este segmento poblacional, observandose que los jévenes no han
abandonado totalmente la televisidn, a pesar de que consuman con prioridad plataformas
VoD y OTT.

Por otro lado, en lo referente al segundo objetivo especifico de este estudio, es decir, la pre-
ferencia de consumo de la audiencia se comprueba que Telecinco predomina en las tele-
visiones espanolas durante cualquier dia de la semana en contraste con Antena 3y La 1.
Lo mismo sucede con respecto a las franjas horarias televisivas, donde Unicamente en la
noche La 1 se posiciona como lider, aprovechando para lucir su programacion. A diferencia
de Antena 3y Telecinco que suben, sobre todo, a partir de la media manana y que incluso
llegan a igualarse a la hora del almuerzo.

En lo que respecta a la clasificacion por géneros televisivos en los tres canales que son ob-
jeto de estudio, se puede afirmar con bastante solvencia que el género predominante es el
entretenimiento, sobre todo en Telecinco. Hablando de macrogéneros, podemos observar
qgue en el caso del informativo Unicamente encontramos un programa situado entre los
veinticinco mas destacados, siendo probablemente el COVID-19 el reclamo para el telespec-
tador. En cuanto a la ficcién, se ve bastante desplazado por el entretenimiento, dando ya
indicios de este trasvase de audiencias a plataformas OTT como Netflix o HBO.

En definitiva, tomando como referencia a los sectores que representan la mayoria de la au-
diencia en cada apartado, podemos determinar que el perfil de la audiencia de Telecinco
esta formado, a grandes rasgos, por mujeres mayores de 64 anos procedentes de todas las
comunidades autdnomas, aungue sobre todo de Asturias. Antena 3, por su parte, presenta
también un perfil representado por mujeres mayores de 64 anos y, obtiene sus mejores
indices de audiencia entre ciudadanos de Castilla La Mancha. La 1también cuenta entre su
puUblico mayoritario, aunque con menos margen entre sexos, a las mujeres mayores de 64
anos y principalmente de Castillay Ledn.
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Anexo

Grafica 1. Ranking de cadenas mas vistas en 2020. Fuente: Barlovento Comunicacion,

Elaboraciéon propia.
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Resumen

¢Como se aplica el product placement en el cine? Este trabajo de investigacion aborda esta
cuestion tomando como estudio de caso Regreso al Futuro I, pelicula de 1989 que supuso
un cambio en la manera de insertar marcas publicitarias, y en cOmo éstas eran y siguen
siendo percibidas por el publico. Comprobaremos si esta técnica publicitaria ayudoé a incre-
mentar las ventas de la marca y, a su vez, si el lanzamiento, anos después, de las Nike Mag
ayudo a que la trilogia de peliculas obtuviera nuevos seguidores. Es decir, investigaremos si
tras realizar un emplazamiento publicitario se consiguié un beneficio reciproco. Para ello,
a lo largo de la investigacion se analizaran los datos necesarios para resolver las cuestiones
planteadas.

Palabras clave: Product placement; Regreso al futuro; Nike; Publicidad; Nike MAG; mar-
cas.

1. Introduccion

El sector de la publicidad esta en continua evolucion para obtener una relaciéon cada vez
mas directa entre sus productos y los posibles consumidores. El product placement tiene
por objetivo insertar un producto de una marca en la narrativa de un medio audiovisual
como puede ser una pelicula o un programa de television.

En la saga de Regreso al Futuro son diversas marcas las que aparecen a través del product
placement, cervezas Miller, Toyota, Pepsi, el juego de Nintendo “Wild Gunman”, Pizza Hut...
algunas pasaron mas desapercibidas que otras. Un caso que destaca por encima del resto
es la aparicion de Nike en la segunda pelicula de la trilogia. Nuestra investigacion se cen-
trara en analizar cdmo Nike aprovecho el emplazamiento publicitario tras aparecer en la
saga de Regreso al Futuro.

Nike es una empresa multinacional estadounidense dedicada al diseno de equipamiento
deportivo, desde 1964. En 2011 sacaron a la venta la primera versién de lo que serian las za-
patillas que aparecian en la pelicula, las Nike MAG. Pero no fue hasta 2016 cuando la marca
sacod a subasta 89 pares del modelo, pero esta vez con un sistema de cierre automatico
como el de la pelicula, no incorporado en el primer modelo que lanzaron.

Nos vamos a centrar en la trilogia de Regreso al Futuro (Back to the Future en inglés), en
concreto, en la segunda entrega, Regreso al Futuro Il, para analizar la relaciéon entre el pro-
duct placement y la manera en que éste utiliza el cine como principal medio para promo-
cionar el producto seleccionado. Como se ha mencionado, nos focalizamos en el producto
estrella: las zapatillas Nike con cierre automatico. Una vez seleccionado el objeto de nuestra
investigacion sobre el emplazamiento de producto, ponemos de relieve dos objetivos prin-
cipales.

En primer lugar, estudiar si la marca Nike incrementod las ventas de sus productos, deporti-
vas comunes de la época, en el momento en el que se estrend el filme. En cuanto al segundo
objetivo, en el ano 2016 Nike saco al mercado estas deportivas, y lo que nos planteamos es
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conocer si Nike lanzé un numero limitado de deportivas; saber el precio que rondaban las
mismas; descubrir si Nike tuvo un buen beneficio econdmico con la venta de estas zapati-
llas; y, a lo que daremos mas importancia, dar a conocer si, una vez en el mercado, Regreso
al futuro Il comenzd de nuevo a visualizarse o a “estar de moda” tal y como lo llegd a ser en
el momento de su estreno.

En cuanto a las hipotesis, al estrenarse Regreso al Futuro 1, en 1989, creemos que Nike au-
mentd considerablemente la venta de sus deportivas en todo el mundo. También creemos
gue, una vez que Nike lanzé al mercado las deportivas de las que hablamos en el trabajo, las
Nike MAG, Regreso al Futuro Il incrementd notablemente su visualizacion por parte tanto
del publico de la época en que se estrend, como de una nueva audiencia mas joven, ya que
las zapatillas salieron al mercado décadas después.

La metodologia utilizada para alcanzar nuestros objetivos y resolver nuestras hipodtesis se
dirige a la busqueda de datos oficiales, sobre todo en relaciéon a las ventas y ganancias de
la marca Nike. Por lo tanto, es una metodologia cuantitativa. Nos basaremos en éstas antes
del estreno y después del mismo de las peliculas, para realizar una comparacion objetiva.
De la misma forma, comprobaremos si el lanzamiento de las zapatillas Nike MAG supuso
una gran ganancia para la compania o no, nuevamente con datos objetivos y comparacio-
nes entre estos.

Hay muchos estudios e investigaciones realizadas sobre el product placement. Muzellec,
Lynn y Kanitz (2013, p. 399) lo definenen como una estrategia que “consiste en transformar
marcas ficticias en productos y servicios en el mundo fisico real”; Gutnik et al. (2007, p.18) lo
entienden como “la creacién de marcas ficticias en entornos ficticios que posteriormente
se comercializan en el mundo real”. Para Morgado (2007) esta estrategia se considera una
alternativa a la publicidad tradicional. Incluso en la Ley General de Comunicacion Audiovi-
sual del Estado espanol se redactd en 2010 un articulo sobre el emplazamiento de producto
en las piezas audiovisuales (Ley 7/2010, de 31 de marzo) (BOE, 2010).

También podemos encontrar analisis del emplazamiento publicitario a través de diversos
filmes, como en el estudio Product placement en el cine: Analisis publicitario de la cate-
goria Autos a través de diversos filmes. Medicion de factores de influencia que afectan los
objetivos publicitarios de Salazar de Velasquez (2010), o en series espanolas como la de Los
hombres de Paco en el analisis de Fernandez (2010). Este tipo de publicidad es una practica
reciente pero a su vez bastante utilizada. Es por ello, gue entre tantos casos nos hemos de-
cidido por uno que ilustra claramente esta herramienta comercial, como es el de las zapati-
llas Nike MAG.

2. Marco teédrico

2.1 Product Placement: Definiciones y aproximacion histérica

El product placement, o emplazamiento publicitario, es una técnica del sector de la publi-
cidad que tiene por objetivo integrar un producto, marca o mensaje de forma sutil, ya sea
mencionandolas o exhibiéndolas, dentro de contenidos no publicitarios, ya sea una pelicula,
serie televisiva, un cortometraje, etc. Es un recurso publicitario muy utilizado y bastante im-
portante en el mundo de la television, ya que evita el zapping, y a su vez, la marca se bene-
ficia del éxito de la pelicula o serie, y consiguen posicionar sus productos en la mente de los
espectadores antes de que estos salgan al mercado.

La ficcion audiovisual es uno de estos nuevos espacios publicitarios sin apenas regulacion,
limitaciones ni cortapisas; un espacio flexible y menos saturado, y por ello idéneo para que
las marcas busquen su protagonismo y comuniquen sus caracteristicas tangibles y sus va-
lores emocionales (del Pinoy Olivares, 2006, p.24)
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Una de las razones por las que es eficaz usar este método es porgue la publicidad que se
genera, al formar parte de una historia no es intrusiva, ya que no es necesario interrumpir la
programacion para hablar del producto. Normalmente, el product placement es mas eco-
némico que realizar directamente un spot publicitario. Ademas, las marcas pueden benefi-
ciarse de los actores que interaccionan o ensefian el producto.

En el Boletin Oficial del Estado espanol, concretamente en el articulo 2.31 de la ley ya men-
cionada, encontramos la definicion de esta técnica como “toda forma de comunicacion
comercial audiovisual consistente en incluir, mostrar o referirse a un producto, servicio o
marca de algun producto, paquete, firma u otra marca comercial en una pelicula, show de
TV o video musical” (Ley 7/2010, de 31 de marzo) (BOE, 2010).

Encontramos definiciones de otros autores, como la de Pérez, Navarrete y Gomez que en-
tienden esta técnica como “una forma de comunicacion hibrida que mezcla mensajes de
muy diverso género y con distintos objetivos en un mismo formato y a través de un mismo
canal” (Pérez et al,, 2014, p.84)

Por un lado, evita la intrusidn reiterante de las tandas comerciales tan molestas que inte-
rrumpen lo que ve el espectador, haciendo que éste posiblemente pierda la atenciéon e
introduce las marcas con una mayor sutileza, que de igual forma son facilmente identifi-
cables, ademas de alcanzar mayores indices y niveles de recuerdo entre los consumidores.
“Los expertos coinciden en que la publicidad se ha transformado con los aflos en un ele-
mento tan evidente, que los usuarios y consumidores lejos de prestarle atencion aprendie-
ron a ignorarla” (Alto Nivel, 2010).

El Product Placement posee ciertas caracteristicasy ventajas en comparacion con otras téc-
nicas publicitarias que lo hacen mas tentador y muchas veces mas efectivo. Una de las ca-
racteristicas mas beneficiosas del product placement es que ofrece la posibilidad de llegar
a un numero de espectadores sumamente alto y es una técnica bastante creible, ademas
de que la marca o el producto aparece en escena sin competencia alguna, posicionando el
producto como nimero uno en ese espacio de ficciéon audiovisual.

Otra de las grandes ventajas para preferir esta técnica publicitaria es que el producto o la
marca anunciada esta relacionada directamente con personajes importantes del mundo
del cine y la televisidon, gue pueden generar empatia con la audiencia televisiva, motivando
asi muchas veces inconscientemente a la compra o preferencia de un producto.

Esta herramienta de publicidad se desarrolldé en Estados Unidos en los anos 30, concreta-
mente en 1932, cuando la marca de tabaco White Owl Cigars pagd un total de 250.000 doéla-
res a los productores de la pelicula Scarface, con la condicion de que el personaje Paul Muni
fumara cigarrillos de esta marca. Mas tarde, en 1970 aparecieron agencias especializadas
gue actuaban como intermediarios al buscar, gestionar y negociar emplazamientos de pro-
ductos en series de television y peliculas (Méndiz, 2001). A partir de entonces, esta técnica
recibio un fuerte impulso que culmind en 1990 con la creacidn de la ERMA (Entertainment
Resources of Marketing Association), una entidad no gubernamental para la autorregula-
cion de los emplazamientos. La década de los 90 supuso la total popularizacion del product
placement tal y como lo conocemos hoy en dia.

Existen cuatro grandes bloques para clasificar el product placement segun Méndiz (2001).
En primer lugar encontramos el emplazamiento pasivo. Se produce cuando un producto o
marca esta presente en la escenay en el contexto, es decir, se puede ver, pero los personajes
no lo mencionan ni interactdan con él. Dentro del product placement pasivo Banos-Gonza-
lez y Rodriguez (2012) destacan dos subgrupos.

Por un lado tenemos, el emplazamiento pasivo principal, “el producto no se utiliza, ni se
menciona pero su presencia es necesaria para desarrollar la accion o para completar su sig-
nificado” (Banos-Gonzalez y Rodriguez, 2012, p. 159). Por otro lado, el emplazamiento pasivo
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secundario, que se produce cuando “la marca es un simple objeto del escenario con una
funcion meramente descriptiva. No es necesaria para la accion ni aporta significados a lo
gue ocurre” (Banos-Gonzalez y Rodriguez, 2012, p. 158).

Volviendo a la clasificaciéon principal, en segundo lugar, se encuentra el emplazamiento ac-
tivo. En este caso los personajes interactUan con el producto pero no lo mencionan en nin-
gun momento. En tercer lugar, esta el emplazamiento activo sin mencién, que se produce
cuando se incluye el nombre de la marca en el didlogo de algun personaje de la escena.,
por ultimo, tenemos el emplazamiento activo con alusién, que se produce cuando los acto-
res mencionan las cualidades y virtudes del producto, es decir, cuando la marca se encuen-
tra dentro del dialogo.

Como se ha mencionado anteriormente en la introduccion, son muchos los trabajo que se
han realizado acerca de esta técnica, en el cine y la television en Espafha podemos encontrar
estudios como el de Plaza y Segarra-Saavedra (2012), donde se analiza la utilizacion de esta
herramienta en la serie espanola El Internado, y la evolucion del emplazamiento publicita-
rio en la parrilla televisiva de Espana desde Farmacia de Guardia (1991) o Médico de Familia
(1995).

Segun Mendiz (2000), el product placement en Espafia no se extendid hasta la dltima dé-
cada del siglo XX, con el auge de las series espanolas mencionadas en el anterior estudio,
Farmacia de Guardia y Médico de familia, debido a que mantenian grandes niveles de au-
diencia. Ademas de esta caracteristica, Gomez (2010) realizé un estudio en el que senalaba
que las series contienen elementos, como su indice de simpatia, el seguimiento de la au-
diencia, la verosimilitud que aportan las situaciones cotidianas representadas y que las con-
vierten en el soporte publicitario por excelencia para las marcas.

Aun asi, dentro de los contenidos audiovisuales, no solo encontramos las peliculas y series,
también hallamos los videoclips. En el estudio de Pérez et al. (2014) se recogen que |os vi-
deos musicales han incluido dentro de su narracion mensajes comerciales de productos o
marcas, durante la Ultima década especialmente.

Incluso en el mundo de los videojuegos podemos comprobar coémo las marcas utilizan esta
herramienta. “El uso de los videojuegos como una herramienta para apoyar a las marcas, es
actualmente una tendencia importante” (Barrios, 2013)

Con estos estudios podemos comprobar la utilizacion de esta herramienta y su auge en la
Ultima década en el sector de los contenidos audiovisuales, tanto en Espafia, como en el
resto del mundo, debido a su facilidad y éxito. AUn asi nos centraremos, como hemos men-
cionado anteriormente, en el sector cinematografico.

2.2 La trilogia de Regreso al Futuro

Regreso al futuro (Back to the Future) es una saga de peliculas de ciencia ficcidon, que mez-
cla la comediay la aventura, dirigidas por Robert Zemeckis. Las tres peliculas fueron produ-
cidas por Steven Spielberg, Neil Canton y Bob Gale y distribuidas por la productora Universal
Pictures.

En 1985 se estrend la primera de ellas, que narra la historia de un joven rebelde que vive con
sus padresy un dia, accidentalmente, viaja 30 anos al pasado, coincidiendo con el momento
en el que sus padres se conoce. Cambia involuntariamente la linea original del tiempo y
acude a la ayuda del Dr. Emmett Brown para reunir a sus padres de nuevo y asegurar su
propia existencia. El guion fue rechazado por varios estudios hasta que Universal Pictures
decidio producirlo, siendo Spielberg su productor ejecutivo.

Tras el estreno, Regreso al Futuro se convirtio en la pelicula mas exitosa de ese ano, 1985,
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consiguiendo varias nominaciones en los premios Oscar, -ganando la categoria de Mejor
edicion de sonido- y en los Globos de Oro. Obtuvo criticas positivas en su mayoria y con-
siguidé una recaudacion de mas de 380 millones de ddlares estadounidenses en todo el
mundo.

El primer film se convirtid en un fendmeno internacional, llevando a la realizacién de una
segunda pelicula cuatro anos después, en 1989 y una tercera lanzada consecutivamente, en
1990, respectivamente. Las secuelas no consiguieron el éxito de la primera, pero segun es-
timaciones de Forbes, logré vender 109 millones de entradas solo en Estados Unidos y tras
treinta anos sigue siendo muy popular.

A pesar de la acogida por parte del publico, Robert Zemeckis descartd realizar una cuarta
entrega. El director argumento que no realizaria otro film sin el personaje de Marty McFly ni
con otro actor que sustituyera a Michael J. Fox, el cual padece Parkinson y no podria formar
parte del reparto.

Ademas de las tres peliculas, la franquicia Back to the Future ha producido una serie ani-
mada para television, comics, libros, varios videojuegos, el documental Back in Time, e in-
cluso una atracciéon (Back to the Future: The Ride) para los parqgues tematicos de Universal
Studios.

Debido a que realizar una cuarta pelicula fue una opcidén totalmente descartada, junto a las
producciones ya mencionadas y el merchandising de la trilogia, la franquicia de la saga, a
dia de hoy, sigue recaudando dinero de Back to the Future.

2.3 Nike, Inc.

Nike es una empresa estadounidense conocida a nivel mundial. Se dedica al diseno, fabri-
cacion y comercializacion de equipamiento deportivo, desde calzado o ropa, a balones. Fue
fundada en 1964 como Blue Ribbons Sports por Phil Knight y Bill Bowerman, y en 1971 se
convirtié en Nike, Inc. A dia de hoy ingresa mas de 24,100 millones de ddlares estadouniden-
ses, siendo uno de los mayores proveedores de material deportivo, ademas de ser una de
las mas valiosas, debido a que la marca por si sola alberga un valor de 47,400 millones de
dolares.

Un estudio de Spar & Burns (2002) asegurd que en 1970, Nike ya captaba la atencion de los
adolescentes que imponian la moda, consiguiendo aumentar sus ingresos de una manera
notable, en tan solo diez aflos la marca comenzé a ingresar $49 millones de délares. El logo-
tipo actualmente aparece en todo tipo de productos, desde relojes, palos de golf, gorros de
natacion... abarcando equipamiento para aproximadamente 30 deportes distintos y convir-
tiéndose en una marca de moda entre los adolescentes.

A lo largo de los 57 anos que lleva activa la marca se han realizado diversas campanas publi-
citarias, creandose para ello diferentes modelos de sneakers, en Todas las zapatillas de Nike
VY su historia (s.f.), de JD Sport Espana se recogen todos los disefos de la marca desde 1972
hasta 2020, pudiendo asi comprobar como siempre han sabido reinventarse, como en 1979
cuando incorporaron la tecnologia de aire en sus zapatillas, con su modelo Nike Air Max 97,
inspirado en una gota de agua, o en la anatomia humana, como es el caso de las Nike Air
Max 95.

Como muchas otras empresas, también ha utilizado la estrategia del product placement. Al
ser conocida mundialmente ha aparecido en clasicos del cine como Terminator (1984), E.T.
(1982), Forrest Gump (1994), The Goonies (1985), Batman (1989), o ejemplos mas recientes
como, El lobo de Wall Street (2013), entre otros. Pero uno de los mayores éxitos de la marca
fue con su modelo Nike Air Mag en el film Regreso al Futuro Il (1989), dichas zapatillas se
convirtieron en un icono del cine, y 27 anos después, en 2016, Nike lanzd a subasta un nu-
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mero de pares limitado para los mas fanaticos.

3. Analisis

Una vez visionado Regreso al Futuro Il, como ya se ha advertido, centraremos la atencion
en la aparicion de las deportivas Nike MAG en la pelicula. Estas zapatillas hacen su primera
intervencion en el minuto 7:39, momento en el que el personaje de Doc (Christopher Lloyd)
se las entrega a Marty (Michael J. Fox) en una caja cilindrica con el nombre de Footwear. Es
en el minuto 8:10 cuando el protagonista se las pone y éstas se atan solas. Uno de los mo-
mentos iconicos del filme.

La marca Nike firmd el ano anterior al estreno de la segunda parte de la trilogia un nuevo
acuerdo con Michael Jordan, el jugador de baloncesto que tantos ingresos le ha dado a lo
largo de los anos. El ano 1988 fue sin duda el ano clave entre Jordan y Nike, sacando una
nueva linea de zapatillas que incrementd los ingresos en un 40% y las acciones a un 130%.
En el ano 1989, el jugador Michael Jordan alcanzd la fama mundial debido a los logros que
tuvo este como por ejemplo ser el MVP (el mejor jugador, el mas valorado) del All Star. Asi
gue gracias a él volvieron a subir los ingresos de la marca otro 40% y las acciones un 110%.
También, en el mismo ano salid en cines Regreso al futuro Il con la aparicion de las Nike que
se ataban solas, propias del concepto de futuro que se reflejaba en la pelicula.

Analizando otras marcas que aplicaron la técnica del Product Placement interpretamos
gue fueron un éxito al igual que con las zapatillas. A dia de hoy el comercializar productos
gue aparecieron en las peliculas de Regreso al futuro les siguen trayendo beneficios, ya sea
con esos productos o simplemente con el recuerdo que tiene el espectador de las escenas
del filme.

3.2 Segundo objetivo

Este intento por parte de Nike de seguir adelante con las deportivas Nike MAG de la pelicula
de 1989, comenzod en 2005, segun la innovadora senior de la marca, Tiffany Beers. Sin em-
bargo, la tecnologia de la época impidid que el proyecto saliera a la luz por aquel entonces,
ya que, segun cuenta Beers, las zapatillas incluian baterias y cables que imposibilitaban el
funcionamiento caracteristico de las mismas en la cinta de Zemeckis.

Estuvieron trabajando en este proyecto inicial de 2005 a 2007, hasta que por diferentes mo-
tivos suspendieron el desarrollo. En 2011 vieron la luz las primeras Nike MAG 2011, unas de-
portivas casi idénticas a las de la pelicula original, de no ser porque el sistema de auto cierre
de cordones fue eliminado finalmente. Se realizaron 1.500 pares de estas zapatillas, que fue-
ron subastados en eBay, y las ganancias de esta subasta fueron a parar a la Fundacion Mi-
chael J. Fox., dedicada a la lucha contra la enfermedad del Parkinson. Sin embargo, en 2012,
y tras una extensa busqueda de los materiales necesarios para su construccion, comenza-
ron a desarrollarlas de nuevo. Y esta vez con éxito.

En la primavera de 2016 Nike comercializé las Nike MAG, que incluian un sistema HyperA-
dapt. Las deportivas incorporaban con detalle los elementos de las zapatillas de la pelicula:
luces LED en la suela y cordones con un poder de ajuste, entre ellos. Estas zapatillas eran
una edicion ultra limitada cuyo precio ascendio a 720 ddlares.

Unicamente se fabricaron 89 pares en todo el mundo, y como consecuencia, hoy en dia es
uno de los disenos de zapatillas mas deseados entre los coleccionistas. Estos 89 pares no
se vendieron en tiendas. Se subastaron mediante una aplicacion de movil propiedad de la
marca Nike, la app Nike+.

@) 48



Para que los subastadores, es decir, personas corrientes, adquirieran el producto, solo te-
nian que suscribirse/ darse de alta en la aplicacién y entrar en el sorteo pagando como
fianza diez ddlares. El dinero recaudado mediante esta aplicacion, es decir, los diez ddlares
de cada persona que se inscribia, se dirigieron a la Fundacion Michael J. Fox, al igual que
ocurrié en 2011 con los 1.500 pares.

Por lo tanto, no hubo beneficio econdmico directo para la empresa por las ventas de estas
deportivas, debido a que el dinero se dirigid a la organizacion benéfica anteriormente men-
cionada. Se recaudaron 6.75 millones de ddlares dirigidos a esta fundacion.

En 2019, Nike lanzd el modelo definitivo de estas deportivas, que, al contrario que el anterior
modelo, si se vendieron fisicamente. La caracteristica principal de estas deportivas es que
incluian el sistema de auto-cierre de cordones definitivo, de una manera mejorada que las
anteriores, y, ademas, incluian la tecnologia Adaptative. El precio de estas deportivas fue de
350 dolares.

Hoy en dia, las zapatillas que salieron a la luz en 2016, tienen un precio de alrededor de
68.000 dodlares, en comparacion con los 720 ddlares que costaban en su momento. Por lo
tanto, es una de las zapatillas mas costosas y codiciadas de la historia.

Una vez que resolvemos estas incognitas acerca del desarrollo de las deportivas en torno
a las cuales gira este trabajo de investigacion, lo mas sustancial es conocer los datos eco-
noémicos sobre la cinta de 1989. Segun los datos obtenidos por la pagina web especialista
Box Office Mojo by IMDbPro, Regreso al Futuro Il conté con un presupuesto total de 40
millones de ddlares. La fecha de estreno del filme en Estados Unidos, pais de procedencia
del mismo, fue el 22 de noviembre de 1989, y consiguid un total de 118.450.002 ddlares uni-
camente de este pais; y, sumandole los 99.328 ddlares que consiguié de manera internacio-
nal con el también estreno en las regiones del Asia-Pacifico (APAC), la cinta obtuvo un total
de 118.549.330 ddlares (un porcentaje del 35.8% si redondeamos a los 119.000.002 ddlares).
En el resto de paises internacionales, la pelicula, que se estrend entre diciembre de 1989 y
enero de 1990, salvo en contados paises, obtuvo unas ganancias del 64.3%, con un total de
213.500.000 dodlares. El dinero recaudado mundialmente fue un total de 332,5 millones de
ddlares aproximadamente.

Entre los anos 2010 y 2011 hubo un reestreno de la pelicula en regiones de Europa y en algu-
Nnos paises latinoamericanos, lo que supuso unas ganancias de 2,382,708 ddélares durante el
tiempo en el que estuvo en pantalla, desde el 1 de octubre de 2011 hasta el 18 de noviembre
del mismo ano.

En 2015 se celebrd el Dia de Regreso al Futuro, dia en que, segun la pelicula, Marty McFly
llegaria del pasado junto a su amigo Doc y Jennifer. Para esta ocasion especial, la pelicula se
reestrend en las pantallas de cine durante un tiempo limitado, desde el 15 de octubre hasta
el 21 del mismo mes, dia en el que el protagonista de la trilogia llega al futuro en la secuela
de la misma. En Estados Unidos recaudd un total de 1.650.000 délares; y de manera inter-
nacional, sin tener en cuenta este pais, obtuvo 3.200.000 ddlares. Por lo tanto, globalmente
recaudo 4.850.000 ddlares en el reestreno de 2015.

Por ultimo, en 2020 se produjo otro reestreno del filme, el mas reciente, que tuvo lugar
desde el 25 de junio al 6 de agosto de este ano, algun tiempo mas tarde de finalizar el con-
finamiento al que se vio sometido mas de medio mundo. No se estrend en cines estadou-
nidenses, pero si internacionalmente en algunos paises, y alcanzd los 23.643 ddélares de
recaudacion.

Es un hecho que la trilogia de Regreso al Futuro, no solo la segunda parte, obtuvo ganan-
cias verdaderamente histéricas durante el estreno de sus tres peliculas, desde mediados de
la década de los 80, hasta los anos 90. Se advierte que la segunda cinta logré superar con
creces su presupuesto en el momento de su estreno, y a lo largo de estos anos y con sus
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reestrenos, la pelicula ha ido teniendo mas beneficio econdmico, esto solo en taquilla. Ade-
mMas, se ha convertido en una cinta de culto entre los mas adeptos al cine.

Al dinero obtenido Unicamente en taquillas de cine, se le tiene que anadir los productos
basados en la pelicula, es decir, el merchandising, incluyendo el producto objeto de nuestra
investigacion: las Nike MAG. Teniendo en cuenta los datos econdmicos que se han mencio-
nado en parrafos anteriores, se examina con claridad que, en el ano 2011, afo de lanzamiento
de las primeras deportivas basadas en la pelicula y también afo de su primer reestreno en
cines, el filme logré cerca de dos millones y medio de ddlares internacionalmente, muy le-
jos del beneficio obtenido con el primer estreno de la cinta, pero aun asi bastante aceptable
para los veintidés anos de diferencia que separan el estreno original de este reestreno. Este
beneficio se constatd gracias al lanzamiento de las deportivas Nike MAG 2011, que salieron
al mercado en septiembre de ese mismo ano, renovando la expectacidon por parte de los
fans. Sin duda, el reestreno de la pelicula en 2011 se debe, en parte, al lanzamiento de estas
deportivas, haciendo que multitud de fans se movilizaran tanto para adquirir este nuevo
modelo como para ver de nuevo en cines Regreso al Futuro Il.

En cuanto al reestreno de 2015, el beneficio en salas este ano superd al de 2011, sobre todo
por reestrenarse en el rango de dias verdaderamente importantes para el filme, ya que el
21 de octubre de 2015, ultimo dia en el que permanecia en pantalla la pelicula, Marty McFly
llegaria al futuro. Estas ganancias y estas visualizaciones no se deben tanto a las deportivas
Nike MAG, sino a lo mencionado anteriormente acerca del dia de llegada de Marty a 2015,
ya que las deportivas con mejores caracteristicas no las lanzaron al mercado hasta el afo
siguiente, 2016. Asi que, en este punto no hay verdadera relacién entre el lanzamiento de las
deportivas y el incremento de visualizaciones y beneficio econdmico de la secuela.

Por ultimo, hay que destacar el reestreno en 2020, un ano después de la salida al mercado
de las deportivas definitivas Nike MAG. En este reestreno, tampoco tiene tanta importancia
la relacién deportivas/incremento de recaudacion de la pelicula, sino que se manifiesta el
reabrir las salas de cine durante el verano, debido al confinamiento que paralizd el mundo a
comienzos del ano 2020. La industria del cine, al igual que casi todas las industrias, se detuvo
por completo, llegando a no tener estrenos de peliculas, por lo que las salas de cine aprove-
charon la ocasion para, al menos, proyectar de nuevo peliculas mas antiguas, llamando asi
la atencion de los fans de las mismas, y del cine en general, y asi intentar permanecer con
las puertas abiertas el tiempo que pudieran. Esta es la principal razén por la que no hay un
incremento de las visualizaciones de la cinta en 2020, a pesar de haber sido el 35 aniversario
de la misma durante este afo pasado.

Aun asi, la trilogia completa tiene un séquito de fans acérrimos, donde se incluyen tanto
aguellas personas que visualizaron la pelicula en la fecha original de su estreno, como las
nuevas generaciones de cinéfilos “Millenials” o procedentes de la Generacion Z. Sin impor-
tar los anos que pasen, la cinta de Robert Zemeckis va a tener fans por su tematica, su gé-
neroy la diversion que proporciona.

4. Conclusiones

Una vez expuestos los resultados, comprobamos si se confirman las hipodtesis planteadas al
comienzo del estudio, concretamente en la introduccidn del trabajo de investigacién. Las
ganancias de Nike en la época de estreno de Regreso al futuro Il fueron muy buenas res-
pecto a los anos anteriores. Aungue claro, todo esto se debe al contrato con el jugador de
baloncesto, Michael Jordan, con el que firmaron un contrato y lanzaron una nueva linea de
zapatillas que a dia de hoy siguen siendo miticas de la marca.

Por lo tanto, las ventas de Nike si que aumentaron considerablemente en el ano de estreno
del filme, aunque la causa principal fuera el lanzamiento con el jugador de baloncesto. Al
comparar las otras marcas que realizaron la técnica del product placement y aumentaron
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sus ventas gracias a este, Nike también lo hizo en parte gracias al estreno de la pelicula.
Observando el analisis realizado en el apartado anterior, podemos constatar con seguridad
gue Nike lanzd al mercado un ndmero limitado de deportivas Nike MAG, tanto en el mo-
delo del ano 2011, como en el modelo de 2016. De las zapatillas Nike MAG 2011, se sabe que
lanzaron 1.500 pares, mientras que de las deportivas de 2016 distribuyeron solo 89 pares. Sin
embargo, no conocemos con exactitud el numero de pares del modelo de 2019 que salid a
la luz.

En cuanto al precio de las mismas, las Nike MAG 2011 Unicamente se subastaron, pero, como
para acceder a esta subasta cada persona debia pagar diez ddlares, se interpreta que éste
era el precio por el cual habia que pagar para adquirirlas, aunque este dinero se dirigiese a
la Fundacion Michael J. Fox. Con las Nike MAG de 2016 ocurrié algo similar, con la diferencia
de que estas Ultimas si tenian un precio en el mercado: 720 ddélares. En cambio, no ocurrid
lo mismo con el modelo de 2019, ya que no se subastaron como los dos modelos anteriores,
sino que si contaban con un precio de 350 ddlares en tiendas.

Taly como se puede observar, con los dos primeros modelos de zapatillas, la marca Nike no
consiguid beneficio econdmico, en cambio, el dinero recaudado mediante las subastas ya
mencionadas, fue dirigido a una organizaciéon benéfica en la lucha contra el Parkinson. Sin
embargo, con el modelo de zapatillas de 2019, si tuvieron beneficios econdmicos, ya que ese
vendieron en tiendas como cualquier otra deportiva.

Por otro lado, comparando las ganancias del estreno de Regreso al Futuro Il en 1989, con sus
multiples reestrenos en 2011, 2015 y 2020, se puede ver que, para ser un filme de finales de
los ochenta, el publico no dudoé en verla en cines, ya sea de nuevo o por primera vez. La pe-
licula, en su primer estreno, consiguio cerca de 332.5 millones de ddlares; en el reestreno de
2011 llegd a sumar casi dos millones y medio de ddlares; en su reestreno de 2015, se acerca
hasta los cinco millones de ddlares; y, en su ultimo reestreno del ano pasado 2020, rondaba
cerca de los 24.000 dodlares. Teniendo estos datos, vemos que la cinta ha ido recaudando
mMas o menos dinero segun el ano del reestreno y de sus motivos, pero, evidentemente,
aungue estos reestrenos no superan al estreno inicial de la pelicula, los espectadores la han
recibido de manera favorable llegando a conseguir mas beneficio del esperado, por lo que
la cinta se ha ido consolidando a lo largo de los anos y las décadas hasta convertirse en un
clasico de la ciencia ficcidon, lo que ha supuesto el paso de generacidon a generacion, incre-
mentando su vigencia.
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Resumen

El presente trabajo tiene como objeto de estudio la actividad de las mujeres directoras en la
industria cinematografica en Italia y la comparacion de ésta con la actividad de las mujeres
directoras en Espana. El objetivo principal de esta investigacion es denunciar la discrimi-
nacion que sufren las mujeres en el mundo laboral tomando como ejemplo la situacidon
gue encontramos en el mundo del audiovisual. Vamos a comyparar los datos de la industria
cinematografica italiana con la espanola y a comprobar que la situaciéon que encontramos
en otro pais europeo es igual a la que encontramos en ltalia. En particular el analisis de este
trabajo sera sobre la producciéon de peliculas de los Ultimos cinco anos (2015-2019) en Italiay
en Espanay observar cuantas peliculas fueron dirigidas por mujeres y cuantas por hombres
cada ano. Para cumplir ese trabajo he consultado varios articulos y otras investigaciones
para poder tener una vision mas completa del tema.

Palabras clave: industria cinematografica; mujeres directoras; cine italiano; cine espa-
nol.

1. Introduccion

Si pensamos en el papel de la mujer en el mundo del cine, la primera imagen que nos llega
a la mente es la mujer como actriz, pero si pensamos en el hombre en el mundo del cine,
pensamos en actores, directores o productores. ; Por qué pasa esto? Con esta investigacion
vamos a analizar la actividad de las mujeres como directoras de cine. En particular, vamos
a investigar sobre el puesto de la mujer como directora de peliculas en Italia para después
confrontar los resultados obtenidos con los datos de Espana.

Tratar este tema es muy importante porque la mujer en el mundo laboral tiene muchas ve-
ces un papel menor respecto a los hombres y es interesante poner de relieve que esto pasa
también el en mundo del cine. El tema no ha sido muy desarrollado hoy en dia, porque las
mujeres trabajan en el cine como actrices o como asistentes. Este hecho nos sugiere que en
el negocio del cine las mujeres son consideradas del mismo modo que los hombres; pero
analizando mas a fondo este asunto nos damos cuenta de que las mujeres directoras o pro-
ductoras son muy pocas.

La hipodtesis que nos hemos propuesto demostrar es que en 2021 en Italia las mujeres sue-
len encontrar trabajo delante de la camara como actrices y muy pocas pueden trabajar de-
tras de la cdmara como directoras. Una vez comprobado si esto pasa en el cine italiano,
vamos a comprobar si en Espafa encontramos la misma situacion. Asi, vamos a visibilizar a
un problema que ya aparece en dos paises europeos y que raramente se tiene en cuenta.
Considerando la hipdtesis, vamos a contrastar datos cuantitativos sobre el tema de la des-
igualdad del trabajo detras de la camara entre hombres y mujeres. Por lo tanto, nuestra
finalidad es destacar el problema de que las mujeres no sean consideradas de la misma
manera que los hombres cuando hablamos de direccién de peliculas. Lo que queremos
también es rescatar el buen trabajo que las mujeres hacen detras de camara y que desafor-
tunadamente no tienen la posibilidad de afirmarse en este dambito.

La metodologia que vamos a aplicar sera de tipo cuantitativo, de hecho, vamos a analizar
en los ultimos 5 anos (2015-2019) cuantas peliculas se han estrenado cada afo y ver cuantas
de éstas fueron dirigidas por mujeres. Vamos a ofrecer unos datos numeéricos y también
los porcentajes del total de las peliculas de cada ano, cuantas peliculas fueron dirigidas por
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hombres y cuantas por mujeres. Lo que vamos a proponer es también analizar el tipo de
peliculas dirigidas por mujeres, si son comedias, dramaticas, romanticas, etc... y ver si traba-
jan todas con mismo género de peliculasy si es el género que mas gusta al publico italiano.
Al final vamos a establecer una comparacion entre los datos que hemos encontrado sobre
el cine en Italia con los datos de Espafa. La comparacion final es importante para ver si lo
gue pasa en lItalia sucede también en otros paises europeos, ya que quizas No €s un pro-
blema de la cultura italiana, sino de |la sociedad en la que vivimos todos, que sea Italia, Fran-
cia o Espana.

El tema de las mujeres como directoras de cine no es un tema del que se hable mucho en
Italia y los datos que demuestran la desigualdad entre hombres y mujeres son dificiles de
encontrar. Podemos encontrar articulos de periddicos online sobre mujeres que valoran el
buen trabajo de las mujeres como directoras de cine. De todas formas, a lo largo de esta
investigacion vamos a acudir a textos de autores que han tratado del tema a nivel mundial,
en la teoria filmica feminista (Butler, Mulvey y De Lauretis). También vamos a consultar in-
formaciones sobre este tema en investigaciones hechas por universidades o por peridédicos.
Para emprender esta investigacion es imprescindible consultar los datos que ofrece la Di-
rezione Generale Cinema, que es la pagina oficial de los datos de cine italiano. Aqui po-
demos encontrar al final de cada afno un PDF que ofrece todos los datos sobre lo que ha
pasado en el cine italiano en cada ano. La parte que destaca el trabajo hecho por las muje-
resy los hombres como directores es muy pequenay no es facil de encontrar. Por eso pode-
mos consultar la pagina web Cinema italiano, donde hay un listado con todas las peliculas
gue se han estrenado cada ano. Al lado de cada pelicula encontramos el nombre de quién
se responsabiliza de la direccidn y asi podemos calcular cuantitativamente cuantas son las
mujeres que cada ano dirigen peliculas.

Algunas peliculas dirigidas por mujeres recibieron premios que reconocian el buen trabajo
de la directora. Con eso queremos destacar que también las mujeres son buenas como di-
rectoras y que en una situacion de igualdad pueden jugar al mismo nivel de los hombres.
Por eso vamos a tomar extractos de articulos de periddicos online que valoran el trabajo de
las mujeres como directoras de cine, aunque sean pPocos.

Para concluir, queremos reiterar que este trabajo es de tipo cuantitativo y de analisis de la
situacion actual y de los diez anos pasados de las mujeres como directoras de cine. No es
una solucién al problema porgue no tenemos los medios necesarios para resolverlo, pero es
punto de partida para empezar a resolverlo, dando datos cuantitativos y reales de la situa-
cidn que no podemos ignorar.

2. Marco teédrico

2.1 Teoria filmica feminista

Para hablar de las mujeres como directoras de cine es imprescindible citar la teoria filmica
feminista. La teoria filmica feminista es un marco tedrico y metodoldégico que, desde los
anos setenta, se ha especializado tanto en el andlisis de la representacion femenina en el
audiovisual como, a partir de los ochenta, en el analisis de los géneros cinematograficos
gue ponen a la mujer en el centro de la narracién. Como su propio nombre indica, la teoria
filmica feminista se configura fundamental y principalmente como un marco tedrico, am-
plioy que incluye todos los aspectos del analisis filmico, pero tedrico.

La teoria filmica feminista es un trabajo tedrico que ha crecido en importancia desde su
aparicion y consiste, basicamente, en una mirada critica y profunda a las propuestas cul-
turales de la industria del cine. “El cine es tomado por las feministas como una practica
cultural que representa los mitos sobre la mujer y la feminidad, tanto como a los hombres
y la masculinidad” (Smelik, 2007, p. 49). Al principio, el énfasis de la teoria se dirigié hacia la
demostracion del estereotipo de la mujer en el cine comercial de Hollywood. Pero pronto,
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las criticas feministas fueron mas alla, al afirmar que estas imagenes tienen una influencia
profunda y negativa en las espectadoras (Soto Arguedas, 2013).

Uno de los mayores exponentes de la teoria es la britanica Laura Mulvey. Esta tedrica de cine
puso de relieve las cuestiones mas sobresalientes de la teoria filmica feminista. El trabajo de
Mulvey, en particular Visual Pleasure and Narrative Cinema, es considerado un punto de
partida en la historia de la critica de cine feminista. Fundamentalmente, la tesis que Mulvey
desarrolla en este ensayo es que la mirada en el cine comercial de Hollywood es mascu-
lina. Se identifica este cine con el discurso patriarcal y afirma que las mujeres son utilizadas
como meros objetos (Soto Arguedas, 2013). “La determinante mirada masculina proyecta su
fantasia en la figura femenina, la cual es estilizada de acuerdo con esta” (Mulvey, 1989, p. 37).
Teresa De Lauretis es una escritora italiana que fue fundamental en el desarrollo de la teoria
filmica feminista. En el proyecto tedrico de De Lauretis critica la conceptualizacion del gé-
nero como diferencia sexual y ofrece una concepcién mas amplia de género y de la identi-
dad de la mujer. De Lauretis sostiene que el género es una representacion que constituye
un proceso, Mas que un simple “objeto”. “El género es una representacion, lo cual no quiere
decir que no tenga implicaciones concretas o reales, tanto sociales como subjetivas, para la
vida material de los individuos” (De Lauretis, 1989, p.3).

El género no se define simplemente por el sexo. Se trata de una posicidn social dentro de
una compleja dinamica social. “El género representa no un individuo sino una relacion, y
una relacidn social; en otras palabras, representa un individuo de una clase” (De Lauretis,
1989, p. 5). De Lauretis sugiere que las cuestiones sobre el cine de mujeres deben poner el
énfasis en la idea del cine como una tecnologia social, mas que en asuntos como el artista
detras de la camara, la mirada o el texto (Soto Arguedas, 2013).

Judith Butler, otra exponente la de la teoria filmica feminista, explora la historia y la teoria
sobre el cine de mujeres a la luz de la teoria de algunas criticas de cine feminista como
Claire Johnston, Laura Mulvey o Teresa De Lauretis. “El cine de mujeres es una compleja
construccion critica, tedrica, e institucional, traida a la existencia por audiencias, directoras,
periodistas, curadores y académicos y se mantiene solo por su continldo interés: un con-
cepto hibrido, derivado de una serie de discursos y practicas solapadas y sujeto a una can-
tidad desconcertante de definiciones” (Butler, 2002, pp.1-2). Butler define el cine hecho por
las mujeres como un cine menor, Mas que un cine de oposicion.

Mas alla de la diversidad de lineas, cada una con sus especificidades tedricas y metodolo-
gicas, es importante destacar que durante este periodo todos los puntos de vista contri-
buyeron a sentar las bases para el desarrollo de un nuevo pensamiento dentro del campo
feminista con relacion al cine y la representacion visual. Con los anos surgieron nuevos de-
bates e intercambios nutridos por los aportes de la filosofia, la semidtica y el pensamiento
posestructuralista, que han re-configurado las especulaciones feministas en torno a la di-
namica entre cine y formas de representacion de las mujeres y de ‘lo femenino’ (Ladevito,
2014).

2.2 Industria cinematografica y las mujeres

Segun el Foro Econdmico Mundial, la brecha de género a nivel mundial aumentoé por pri-
mera vez en una década en 2017 y la situacion de las mujeres empeord en 60 paises de todo
el mundo. Al ritmo actual, es poco probable que las mujeres no alcancen la paridad econé-
mica con los hombres hasta 2234. En este informe, Italia cae en picado en la clasificacion
hasta en 32 posiciones, situandose en el puesto 82 de 144 paises (Misiti, 2019). En Italia los
datos son desalentadores, las directoras y actrices conforman el 25% del total, las peliculas
financiadas a mujeres suponen sélo el 12%.

En Italia, el 88% de las peliculas financiadas con fondos publicos son dirigidas por hombres.
Solo el 12% de ellos estan dirigidos por mujeres. El 79% de las peliculas producidas por RAI
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fueron dirigidas por hombres. Por lo tanto, sélo el 21% de las peliculas producidas por RAI
estan dirigidas por una mujer directora. El 90,8% de las peliculas que llegan a las salas de
cine son dirigidas por hombres, por lo que menos del 10% (9,2%) son las peliculas dirigidas
por mujeres que llegan a las salas” (Misiti, 2019). En la industria cinematografica, los papeles
principales a menudo se han dado sdélo a los hombres. Todavia hoy se tiende a confiar poco
en las mujeres que intentan superar los prejuicios y entrar en este sector, lo que demuestra
gue la brecha de género esta arraigada a nivel social.

La informacidn contenida en las bases de datos del SIAE (la entidad oficial facultada para
proteger los derechos de propiedad intelectual relacionados con cualquier creacion cultu-
ral y su uso) relativa a 2015-2016, mostré una inferioridad numeérica de las mujeres entre los
autores que depositaron una obra referible a la macro-categoria de obras cinematograficas.
Frente a una presencia minoritaria de las mujeres sobre el total, su presencia es realmente
igual (50,8%) entre los profesionales que depositaron productos relacionados con las come-
dias e incluso mayoritaria en las telenovelas (53,8%). Por el contrario, en los otros géneros, la
cuota masculina es siempre superior a la femenina, y se hace preponderante en correspon-
dencia con las peliculas teatrales (Gap&Ciak, 2019).

Las diferencias observadas en relacién con el rol de direccién parecen aln mas evidentes,
ya que de las 545 autoras que registraron un producto de este tipo, las primeras sélo repre-
sentan el 15% del total. A la inversa, el porcentaje de mujeres aumenta hasta ser mayoritario
en la adaptacion: de hecho, alcanza el 45% en el caso de |la adaptacién de una obra literaria
a television y el 59% en correspondencia con la adaptacion de los didlogos (Gap&Ciak, 2019).
“En las escuelas de cine, sdlo el 20% de las solicitudes para el curso de direcciéon son de mu-
jeres. Hay un problema de visibilidad. Las mujeres no creen que puedan llegar a ser direc-
toras porque carecen de modelos. Tienes que ser visto, inspirado. El riesgo es ser invisible.
Lo importante hoy es hablar, comunicar. La discriminacion es subliminal” (Nicchiarelli 2018).

A nivel europeo, el informe Gender bias without bor ders, publicado en 2014, pone de ma-
nifiesto la ausencia de mujeres directoras dentro de las peliculas mas taquilleras (de una
muestra de 120 peliculas de éxito) en mercados como Francia y Estados Unidos, pero tam-
bién Japdn, Corea y Rusia (Smith et al, 2014).

Interesante es el caso de Suecia, donde el Svenska Filminstitutet garantiza un 50% de finan-
ciacién publica a las peliculas dirigidas y/o producidas por mujeres. Segun el informe No Se-
xism Please, We're Swedlish, elaborado en 2016 por Women in Film and Television Sweden
(Gap&Ciak, 2019), entre 2013 y 2015, en Suecia hubo mas de un 50% de mujeres productoras.

A finales de 2016 se publicé un ndmero especial de la revista europea de estudios de la
mujer sobre el cine femenino europeo: en él se analizaban los datos de las producciones en
las que participa Eurimages, un fondo de apoyo a las politicas culturales del Consejo de Eu-
ropa, que como tal tiene como objetivo promover los derechos humanos y la democracia,
incluyendo las cuestiones relativas a la igualdad de género en la industria cinematografica,
y lo que se puso de manifiesto fue una infrarrepresentacion de las mujeres en las funciones
de produccion cinematografica y en lo que respecta a la asignacion de ayudas del fondo
(Martinez, 2016).

“Los datos se refieren a un total de 4805 miembros del reparto técnico y creativo de 335
coproducciones presentadas a Eurimages en 2014 y 2015, de los cuales 1.458 eran mujeres.
Los 335 proyectos eran largometrajes de estreno, de los cuales 290 eran de ficcion de ac-
cion real, 30 documentales y 15 peliculas de animacion. En los 290 proyectos de peliculas de
ficcion presentados, las directoras representaban el 24% del total, en consonancia con los
datos de otras investigaciones sobre el cine europeo; las montadoras representaban el 39%,
y las directoras de fotografia sélo el 10%" (Gap&Ciak, 2016).

En cuanto a Estados Unidos, la USC Annenberg School for Communication and Journalism
publicé en 2017 un informe sobre la presencia de mujeres y personas de diversas minorias
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en la industria del cine. Toma en consideracién las 100 peliculas mas exitosas en la taquilla
de Estados Unidos (y por lo tanto peliculas producidas por las majors, disefadas para un
publico global) desde 2007 hasta 2016, excluyendo 20T11.

En estos anos, de las 900 peliculas consideradas, las dirigidas por directoras representan el
4% en 2016, ademas de 5 directoras de 120, el 13% de guionistas y el 21% de productoras. En
2008 se observa un pico de presencias, con 9 (consejeras) que equivalen al 8% del total. Sin
embargo, muy pocas directoras (12%) han tenido la posibilidad de desarrollar una carrera
articulada: 30 mujeres de 41 han dirigido una sola pelicula entre 2007 y 2016 (USC Anneberg
School for Communication and Journalism, 2016).

El consejero delegado de Disney, Robert Iger, ha prometido un futuro a la mujer como di-
rectora de cine, asegurando que el 40% de las proximas peliculas seran dirigidas por mu-
jeres. Dejando de lado los estereotipos de colores y faldas, el propdsito de la productora
es mas serio y significativo que nunca (Segatori, 2019). En una industria en la que la cuota
femenina en los Ultimos tiempos parece estar en el centro de la atencién sobre todo por los
abusos y acosos sufridos, la preocupacion es reservar un lugar permanente a lo que esta
lejos de ser “el sexo débil” (Segatori, 2019).

2.3 Mujeres directoras destacadas del mundo

Mas de un siglo después del nacimiento de Hollywood, las directoras siguen esperando su
merecido. Los comités de los festivales han infravalorado durante mucho tiempo sus logros,
las productoras se han mostrado reacias a financiar sus proyectos, y mientras la celebridad
de los autores masculinos ha crecido, sus homodlogas femeninas han sido ampliamente ol-
vidadas (Seth, 2020).

A pesar de las dificultades y los prejuicios, el cine femenino ha dado nombres y ejemplos
notables en diferentes partes del mundo (Andreetti, 2020). A nivel internacional, son mu-
chas las directoras que han contribuido a la historia del cine gracias a su capacidad y a su
mirada inédita. Hacemos un repaso de las interesantes firmas de mujeres directoras en el
mundo (Andreetti, 2020).

-Leni Riefenstahl: nacida en Berlin en 1902, Leni Riefenstahl debutd en el cine como actriz
siendo muy joven, pero se puso detras de la camara en 1932 con Das blaue Licht (La belleza
maldita), influenciada en gran medida por el movimiento expresionista aleman. A través de
SuUS 0jos, se pueden ver los rasgos de la Alemania de los afos 30, un pais que aun Nno com-
prendia del todo hacia dénde llevarian las politicas de Hitler a la poblacién. La misma Rie-
fenstahl fue incapaz de relativizar los horrores del nazismo.

Por el contrario, sus peliculas, caracterizadas por tratar el tema del heroismo y el culto a la
belleza, fueron muy apreciadas por la critica de la época y por el propio Hitler, que quedd
fascinado por ellas. Sin embargo, su mayor obra maestra es conocida por todos y sigue ha-
ciendo historia en el cine. Se trata de la pelicula rodada con motivo de los Juegos Olimpicos
de 1936 en Berlin, cuyo protagonista absoluto es el atleta afroamericano Jesse Owens, que
gano cuatro medallas de oro en atletismo en esa ocasion.

-Agneés Varda: entre las directoras francesas, Agnes Varda (1928), es una de las pocas que ha
formado parte del grupo original de la Nouvelle Vague, la corriente de cine comprometido
nacida en los anos sesenta. Se trasladod a Paris cuando adn era muy joven y tuvo la oportuni-
dad de conocer a artistas y exponentes del mundo cultural francés, como Jean Vilar, funda-
dor del Festival de Avindn. Sus peliculas exploran la condicion de la mujer y la relacion entre
ésta y la sociedad.

Una obra fundamental para conocer a Varda es Cléo de 5 a 7. La pelicula, de 1962, retrata a
una cantante rebelde y vagabunda en un Paris fascinante. El tema de la indolencia volvié
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muchos anos después, en 1985, con Sin techo ni ley, que trataba de la muerte de una nina
sin hogar. La pelicula le valié el Ledn de Oro del Festival de Venecia, el mayor honor que el
mundo del cine le concedid en vida.

-Jane Campion: se encuentra sin duda entre las directoras mas apreciadas de todos los
tiempos. De origen neozelandés, traslada en sus obras la energia y el deseo de venganza.
Imposible no pensar en El plano, ganadora en 1994 del Oscar al mejor guion original. En la
pelicula, la protagonista, Ada, es victima de un sufrimiento atroz, en una angustiosa soledad
gue afronta con gran dignidad. La emancipaciéon de la mujer es el tema principal de Un dn-
gel a mi mesa, ganadora del Ledn de Plata en el Festival de Venecia.

-Claire Denis: es una de las directoras francesas mas interesantes. Criada en Africa, ha tra-
tado a menudo temas relacionados con el continente negroy la inmigracién en Europa, con
una mirada atenta a las implicaciones sociales de este fendmeno, tan importante y dificil de
tratar. Debutd en 1988 con Chocolat, una pelicula sobre el colonialismo, que convencid a la
mayoria de los criticos.

-Sofia Coppola: Hija de Francis Ford Coppola de origen estadunidense, Sofia ha conseguido
hacerse un hueco en el mundo del cine, creando peliculas que siempre son muy discuti-
das por la critica. Su primera pelicula, Las virgenes suicidas, es ciertamente controvertida
y obliga al espectador a reflexionar sobre cuestiones como la religion y la opresion de la li-
bertad. Otra pelicula que merece una mencion es Lost in Translation, considerada su mejor
obra por muchos fans. Como evocadora reflexion sobre el amor y la amistad, Coppola supo
acompafar al espectador en la bUsqueda del sentimiento mas auténtico, a través de un
punto de vista moderno y concreto.

-Greta Gerwig: es una joven guionista y directora estadounidense que se estd haciendo un
hueco gracias a su forma poco convencional de hacer cine. Lady Bird, que lleva su firma, es
una pelicula que no pasa desapercibida. Trata el tema del paso a la edad adulta, pero sin
caer en estereotipos. La identidad y la autodeterminacion de la protagonista inspiran una
reflexion sobre la figura femenina en la época contemporanea. Lady Bird le valié una nomi-
nacion al Oscar en 2018.

El ultimo trabajo de Gerwig es Mujercitas, una nueva version de la famosa obra de Louisa
May Alcott. La historia de las hermanas-heroinas se entrelaza con la del asunto editorial de
la propia novela, cuyo final fue censurado en su momento. El personaje de Jo March y su
ingenio proponen a las mujeres de hoy ideales de una feminidad diferente, mas auténticay
poco convencional.

2.4 Mujeres directoras destacadas en Italia

No sélo actrices de teatro y cine, sino también directoras: las mujeres en ltalia son una parte
fundamental del mundo de la interpretacion. Pero a pesar de ello, ningun premio presti-
gioso, como el David di Donatello, concedido por la Academia del Cine Italiano, ha sido con-
cedido nunca a una mujer directora en Italia. Sin embargo, a pesar de que son superadas
en numero por los hombres, las directoras italianas representan una de las mayores expre-
siones del cine italiano, ejemplos de sensibilidad y competencia, que debemos conocer. La
directora Liliana Cavani describe la situacion en Italia con estas palabras: “Hemos ganado
la oportunidad de estar entre los que narran la vida y la fantasia, asi como los hombres, me
parece un derecho como respirar” (Righini, 2018).

-Alice Rohrwacher: entre las jévenes directoras italianas destaca Alice Rohrwacher, que se
distinguid en el escenario del prestigioso Festival de Cannes gracias al estilo de sus pelicu-
las. En 2014, convencio al jurado con la pelicula Le Meraviglie, mientras que hace dos anos,
en 2018, gand el premio al mejor guion por Lazzaro Felice, definida por Bong Joon-Ho (di-
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rector coreano que ganoé un Oscar por su pelicula Parasite) como “un increible milagro ci-
nematografico” (Righini, 2018). El ultimo proyecto de Rohrwacher se refiere a dos episodios
de la muy querida serie emitida en Italia, L'amica geniale.

-Laura Luchetti: sus obras tienen un alcance internacional y es una de las principales perso-
nalidades entre las jovenes directoras italianas: tras un largo aprendizaje, también ha con-
quistado al publico en el extranjero. Su segundo largometraje, Fiore gemello, se presentd en
el festival de cine de Toronto y trata la historia de Anna, la hija de un traficante de inmigran-
tes, y Basim, un marfileno ilegal.

-Paola Randi: los verdaderos cinéfilos no pueden dejar de conocer a Paola Randi, directora
de Tito e gli alieni, su mayor obra maestra. La pelicula de ciencia ficcion de 2017 pretende
acercar al gran publico un género considerado de nicho, como la mayoria del publico ita-
liano no es muy afeccionado a las peliculas de ciencias-ficcion, sino privilegia peliculas co6-
micas, dramaticas o romanticas. De hecho, es una gran defensora de la ciencia como clave
ideal para entender la sociedad que nos rodea.

Netflix, empresa internacional de distribucién de peliculas, series de television y otros con-
tenidos de entretenimiento, comprendié inmediatamente su valor y la eligié para dirigir,
junto con Francesca Comencini y Susanna Nicchiarelli, la serie de television Luna Nera, so-
bre el tema de la delgada linea que separa la ciencia y la brujeria en el siglo XVII. Un tema
perfecto para una firma como la suya, interesada en el vinculo entre el enfoque cientifico y
la cultura, de forma transversal a todas las épocas.

-Lina Wertmiuiller: nacida en 1928, Lina Wertmuller fue capaz de cambiar profundamente
el curso de la historia y del mundo del arte con pasion y dedicaciéon. Es famosa por ser la
primera mujer directora nominada al Oscar por Pasqualino Settebellezze, un espléndido
retrato del folclore napolitano con tintes fellinianos. Eso fue en 1977.

Escritora, guionista y autora de famosas letras de canciones, Wertmuller ha abrazado el arte

en toda su complejidad, siempre en busca de una historia que merezca ser contada. Una de
las lecciones que se pueden extraer de su experiencia como cineasta es la importancia de la
colaboracion. Como ella misma dice, el cine es un trabajo en equipo, una disciplina coral en
la que todos los engranajes deben funcionar perfectamente para crear una obra maestra.

3. Analisis

El analisis que he realizado es de tipo cuantitativo. Hemos encontrado datos por cada ano,
desde 2015 hasta 2019, donde se ve la cantidad de peliculas dirigidas por hombres y las diri-
gidas por mujeres. Ademas, hemos acudido a datos sobre el cine espanol y hemos compa-
rado los datos italianos y los datos espanoles para averiguar si la situacién es similar en ltalia
y en Espana.

En Italia en los ultimos 5 anos se registré una produccion media de 220 peliculas cada ano
con el maximo de la produccion en 2018, cuando se produjeron 273 peliculas. En Espana la
media anual ha sido mas alta con una produccion media de 256 peliculas cada afoy la pro-
duccion maxima se encuentra siempre en 2018 con 266 peliculas.

La recaudacion total de cada ano del cine en Italia se ha calculado también con lo que re-
cauda con la proyeccién de peliculas extranjeras. Habitualmente las peliculas mas taqui-
lleras en Italia no son italianas, sino de origen extranjero, sobre todo de Estados Unidos. De
los Ultimos 5 anos que examinamos, solo en un ano, el 2016, una pelicula italiana fue la mas
taquillera.

Vamos a ver son las tres primeras peliculas italianas mas taquilleras de cada ano y a com-
probar si alguna de estas es dirigida por una mujer. De hecho, vamos a ver que ninguna de
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estas esta dirigida por una mujer, asi que he seleccionado la pelicula que cada ano, dirigida
por una mujer fue la mas taquillera o ha ganado premios. Veremos también que todas las
peliculas mas taquilleras son cémicas, excepto Perfetti sconosciuti del 2016.

Podemos ver también que en la mayoria de las peliculas de estos cinco anos los directores
y los protagonistas son las mismas personas y que estos desde hace afos son siempre los
mismos: Carlo Verdone, Alessandro Siani, Ficarra e Picone etc, como un esquema gue se re-
pite. Con eso comprobamos que al italiano medio le gustan las peliculas comicas y si tiene
gue ir a cine quiere pagar para reir. Muchas de las peliculas dirigidas por mujeres no son
cémicas, por el contrario, hablan de historias de mujeres, de amores, de la contraposicion
con el hombre en la sociedad y de las dificultades que encuentra la mujer en su vida solo
por ser una mujer.

Vamos a ver por cada ano, desde 2015 hasta 2019, cuantas peliculas se han producido en Ita-
lia, cuantas son dirigidas por mujeres y cuantas por hombres. Vamos a localizar los mismos
datos en Espafna y los vamos a comparar. Veremos también las peliculas mas taquilleras
italianas y las mas famosas de casa afno dirigidas por mujeres italianas.

3.1 Ao 2015

En el ano 2015 en Italia se ha producido un total de 185 peliculas, de la cuales 15 son dirigi-
das por mujeres, esto significa el 8.5% de peliculas dirigidas por mujeres y el 91.5% dirigidas
por hombres. En Espafa en este mismo ano se han producido 255 peliculas, de las cua-
les 42 fueron dirigidas por mujeres. En porcentajes, el 16,47% fueron de directoras mujeres
y el 83,53% de directores hombres. La recaudacion total del cine en Italia en 2015 fue de
637.265.704 €.

En 2015, como hemos visto, en Espana las peliculas con direccion por parte de mujeres han
sido el 16,47% del total de la pelicula producidas. En porcentaje, las directoras espanolas han
sido mas que las italianas. Como podemos ver, las peliculas dirigidas por hombres son mu-
chas mas que las dirigidas por mujeres y la diferencia entre los porcentajes es muchisima.
La direccion femenina ni se acerca a la mitad del total de las peliculas que han salido en
este ano en lItalia.

La pelicula de produccion italiana mas taquillera en este ano fue Si accettano miracoli, con
una recaudacion de 15.471.506€. El director de esta pelicula es Alessandro Siani, director,
guionista y actor de esta pelicula, un artista muy conocido en toda lItalia por su comicidad
tipicamente de Napoles. La pelicula fue un gran éxito, pero en la clasificacién de la recauda-
cion total se encuentra en la quinta posicion.

La segunda pelicula italiana por recaudacion del ano 2015 fue I/ rico il povero e il maggior-
domo con una recaudaciéon de 13.140.153 €, con direccién de Aldo Baglio, Giovanni Storti,
Giacomo Poretti y Morgan Bertacca. Los primeros tres nombres componen el trio de comi-
cos Aldo, Giovanni e Giacomo que han sido protagonistas de la comedia italiana desde los
primeros anos 2000. En esta pelicula la direccion esta en las manos de cuatro hombres y
ninguna mujer.

La tercera pelicula italiana mas taquillera de 2015 fue Andiamo a quel paese con una re-
caudacion de 8.020.536 €. Los directores son Salvatore Ficarra y Valentino Picone, que son
también los protagonistas, un ddo cémico muy amado por los italianos. En sus peliculas
siempre intentan hacer denuncia de la situacién politica del sur Italia. La pelicula obtuvo
una candidatura a los Nastri D’Argento.

En al ano 2015 la pelicula mas famosa dirigida por una mujer es Assolo, con una recaudacion
de 1,6 millones de euros, la recaudacion mas alta de una pelicula dirigida por una mujer en
los cinco anos que estoy analizando. La directora de esta pelicula es Laura Morante, que es
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también la protagonista. Es una comedia divertida e inteligente sobre una mujer maravillo-
samente imperfecta. La pelicula ha recibido una nominacion a los premios Nastri d’Argento
Yy una nominacion en los David di Donatello.

3.2 Ao 2016

En el ano 2016 en Italia se produjeron un total de 223 peliculas, de las cuales 31 fueron di-
rigidas por mujeres. Esto significa el 14% de peliculas dirigidas por mujeres y el 86% dirigi-
das por hombres. En Espana este mismo ano se han producido 254 peliculas, de las cuales
39 fueron dirigidas por mujeres. En porcentajes, el 15,35% pertenecen a directoras muje-
res y el 84,65% a directores hombres. La recaudacion total del cine en Italia en 2016 es de
661.884.025€.

El 2016 fue el ano mas taquillero de los cinco anos que estoy examinando, pero se mantie-
nen como en el ano anterior la desigualdad de peliculas dirigidas por hombres y las dirigi-
das por mujeres. Si comparamos los datos de Espafna y los de Italia en el ano 2016, vemos
gue la situacion es practicamente la misma, y que los porcentajes casi coinciden.

La pelicula mas taquillera de 2016 es una pelicula de produccion italiana, se Ilama Quo vado
y recaudo 65.365.676 €. El director y protagonista es Checco Zalone, cdmico muy famoso en
Italia. Con esta pelicula ha llegado al punto mas alto de su carrera, recibiendo 4 nominacio-
nesy ganando un premio en los Nastri d’Argento y 2 nominaciones en el David di Donatello.
De los cinco anos que he analizado ésta es la Unica pelicula que primera por recaudacion,
superando todas las extranjeras, incluyendo peliculas como Inside out y Star wars: episodio
siete.

La segunda pelicula italiana mas taquillera de este ano fue Perfetti sconosciuti con una re-
caudacion de 17.376.352 €. La pelicula fue un éxito muy grande en Italia por los temas trata-
dos: la dependencia a la tecnologia, sobre todo de los mdviles y los secretos que guardamos
en ello. El director de la pelicula es Paolo Genovese y entre los guionistas de este gran éxito
encontramos una mujer que es Paola Mammini.

La tercera pelicula italiana mas taquillera de 2016 fue L'abbiamo fatta grossa con una re-
caudacion de 7.621.970 €. El director y protagonista de la pelicula es Carlo Verdone acom-
pafado en la actuacion por Antonio Albanese. Los dos son grandes actores y codmicos que
han hecho historia en el cine italiano. La pelicula se pensaba que iba a tener un éxito mayor,
teniendo como protagonistas dos actores de tal tamano, pero en realidad no fue un gran
éxito. No ha ganado y ni fue nominada a ningun premio destacado.

En 2016, a diferencia de los anos anteriores, no encontramos ninguna pelicula dirigida por
una mujer que haya sido un éxito. Las recaudaciones que han logrado estas peliculas han
sido muy inferiores a la media de la recaudacion del cine italiano en este ano. Puedo citar
unas de estas peliculas como Cento miolioni di bracciate (Donatella Cervi), Forse...si, lo vo-
glio! (Antonella Grassia) , Fraulen-una fiaba d’inverno (Caterina Carone).

3.3 Anho 2017

En ano 2017 en Italia se produjo un total de 235 peliculas de la cuales 25 son dirigidas por
mujeres. Esto significa que el 11% de peliculas fueron dirigidas por mujeresy el 89% dirigidas
por hombres. En Espana este mismo ano se produjeron 241 peliculas de las cuales 41 fueron
dirigidas por mujeres. En porcentajes, el 17,01% fueron de directoras mujeres y el 82,99% de
directores hombres. La recaudacion total del cine en Italia en 2017 es de 584.843.610 €.

La recaudacion del 2017 fue la segunda mas baja de los cinco anos que estoy analizando,
después de 2018. De todas formas, la problematica de la desigualdad entre las peliculas
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dirigidas por un hombre y las dirigidas por mujeres queda en pie y la diferencia entre los
porcentajes es todavia muy grande. Sobre todo, podemos notar como en 2017 en Espana
la direccion por parte de mujeres fue mayor respecto a la italiana, superandola en un 6,01%,
mientras en el ano anterior, como hemos visto |la diferencia casi no existia.

La pelicula italiana que tuvo la recaudacion mas alta en 2017 fue L'ora legale, con una recau-
dacion de 10.235.063 €, con direccion de Slavatore Ficarra y Valentino Picone, duo coémico
muy famoso en ltalia y que también son los protagonistas de la pelicula. Esta pelicula es
un documento divertido y en un cierto modo valiente del momento histérico-politico que
atraveso Italia en 2017, entre el miedo y la esperanza. La pelicula ha ganado dos Nastri D'Ar-
gento.

La segunda pelicula italiana mas taquillera de 2017 fue Mister Felicita, que recaudo
10.038.446 €. El director es Alessandro Siani, protagonista de la pelicula, comico napolitano,
gue con su pelicula Si accettano miracoli, en 2015 fue la pelicula italiana mas taquillera del
ano. Podemos concluir que la formula usada por Alessandro Siani casi siempre es la misma,
porgque siempre juega con la comicidad tipica de Napoles, pero al publico italiano siempre
gusta mucho.

La tercera pelicula mas taquillera de 2017 fue Poveri ma ricchi, con una recaudaciéon de
6.832.625 €. Es una pelicula en la que se rie mucho donde se encuentra la tipica comicidad
italiana, a causa de que los dos protagonistas son Enrico Brignano y Christian De Sica, que
son dos de los pioneros de la comicidad romana. El director es Fausto Brizzi, que juega mu-
cho con la comedia de Roma.

Mientras, una pelicula bastante taquillera de este ano dirigida por una mujer fue Amori che
non sanno stare al mondo, con una recaudacion de 334 mil euros. La directora es Francesca
Comencini, que relata de una historia de amor que ha llegado a un cruce. La protagonista
Laura es una mujer pasional y insegura que se niega a ver su historia de amor terminar de-
lante de sus 0jos. Es muy importante la contraposicion entre el hombre y la mujer en esta
pelicula, como la mujer es la que lucha por los dos y él se queda un paso atras por miedo al
temperamento de la mujer. La pelicula logroé tres candidaturas a los Nastri D'Argento.

3.4 Aho 2018

En ano 2018 en Italia se produjo un total de 273 peliculas, de la cuales 23 son dirigidas por
mujeres. Esto significa un 10% de peliculas dirigidas por mujeres y un 91.56% dirigidas por
hombres. En Espafa este mismo ano se produjeron 266 peliculas de las cuales 69 fueron
dirigidas por mujeres. En porcentajes, el 25,94% fueron de directoras mujeres y el 74,06% de
directores hombres. La recaudacion del cine en Italia en este ano es de 555.445.372 €.

La recaudacion de este ano fue la mas baja de los cinco anos que estoy examinando. Las
peliculas mas taquilleras son de origen extranjero y la italiana mas taquillera tuvo una re-
caudacion bastante baja. La desigualdad entre peliculas dirigidas por hombres y las por
mujeres sigue muy evidente y también hay una desigualdad bastante grande entre las peli-
culas dirigidas por mujeres en Espanay ltalia. Espana en este afo tuvo un nivel de direcciéon
por parte de mujeres bastante grande, mas que todos los otros cuatros anos.

La pelicula que recaudd mas en el ano 2018 fue Como un gatto in tangenziale con una
recaudacion de 9.678.079 €. Es una pelicula comica dirigida por Riccardo Milani y los pro-
tagonistas son dos de los mayores comicos italianos, Paola Cortellesi y Antonio Albanese.
Como podemos ver la recaudacion de esta pelicula, siendo la italiana mas taquillera de este
ano, es bastante baja, si la ponemos por ejemplo en contraposicidon con peliculas como Quo
vado? o Si accettano miracoli.

La segunda pelicula mas taquillera de 2018 fue A casa tutti bene con una recaudacion de
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9.180.079 €, con direccion de Gabriele Muccino, director muy seguido en lItalia, que ha con-
tado en esta pelicula con actores y comicos entre los mas famosos y conocidos en Italia,
como Pierfrancesco Favino, Stefano Accorsi y Claudia Gerini. La pelicula obtuvo cinco candi-
daturas a los Nastri D'’Argento y tres candidaturas y gané un David di Donatello.

La tercera pelicula mas taquillera de 2018 fue Benedetta Follia, con una recaudacién de
8.486.625 €. El director y protagonista de la pelicula es Carlo Verdone, que escenifica la vida
y la melancolia del italiano medio. La pelicula obtuvo cuatro candidaturas a los Nastri D'Ar-
gento. Entre las tres peliculas italianas mas taquillera de este afo no hay mucha diferencia
en recaudacion. Este ano no fue muy bueno para el cine italianoy en general en la recauda-
cion.

La pelicula dirigidas por una mujer mas famosa de este ano es Saremo giovani e bellissimi
con una recaudacion de 13,1 mil euros. La directora es Letizia Lamartire y relata la relacion
entre una madre ex pop star y su hijo. AQui también vemos como la protagonista es una
mujer y de como se relaciona con otra persona, pero lo importante es que siempre se habla
de una mujer. La pelicula ha recibido una candidatura los Nastri D'argento.

3.5 Ao 2019

En ano 2019 en ltalia se produjo un total de 193 peliculas de la cuales 17 fueron dirigidas por
mujeres, esto significa un 8.8% de las peliculas dirigidas por mujeres y un 91.2% dirigida por
hombres. En Espafa este mismo ano se han producido 265 peliculas de las cuales 26 fueron
dirigidas por mujeres. En porcentajes el 10% directoras fueron de mujeres y el 90% de direc-
tores hombres. La recaudacion del cine en Italia en este ano fue de 635.449774€.

Sin embargo, la produccion de peliculas italianas de este ano fue menos respecto el ano
anterior. La recaudacion ha superado muchisimo la recaudacion de 2018. Pero seguimos
siempre con el mismo guion: las primeras tres peliculas mas taquilleras son cdmicas y las
peliculas dirigidas por mujeres son poquisimas, solo 17 de entre 193 producidas en este ano.
En 2019 la diferencia entre las peliculas dirigidas por mujeres en Espana y Italia es similar y
los porcentajes son practicamente los mismos.

La pelicula italiana mas taquillera del afno 2019 fue Amici come prima, con una recaudacion
de 8.247311 €. La direccion es del actor y comico Christian De Sica. En esta pelicula vemos
juntos al duo coémico (quizas el mas famoso en Italia) Massimo Boldi y Christian De Sica que
después de muchos anos sin actuar juntos, vuelven con una pelicula muy cémica. Aun asi,
el ddo ha vuelto al escenario con una pelicula no ha ganado premios y ni fue nominada a
ninguno. Los productores y el publico esperaba mucho en esta pelicula.

La segunda pelicula mas taquillera de 2019 fue La befana vien di notte, que recaudo
7.749.566 €. Con direccion de Michele Soavi, con esta pelicula se esperaba un éxito mas
grande, ya que la protagonista es Paola Cortellesi, actriz comica muy amada por el publico
italiano, que fue la protagonista de muchisimas peliculas de éxito en los Ultimos diez afnos.
De todas formas, la pelicula obtuvo una candidatura al David di Donatello.

La tercera pelicula mas taquillera de 2019 fue Dieci giorni senza mamma que recaudo
7.482.174 €. La direccion es de Alessandro Genovesi y el protagonista es Fabio de Luigi, co-
mico muy amado por el publico italiano. Otra vez una pelicula comica pero que habla de la
dificultad de ser padres y de la importancia de la figura de la madre. El puUblico y los criticos
esperaban mas de esta pelicula, pero obtuvo igualmente una candidatura a los Nastri D'Ar-
gento.

En este ano la pelicula mas exitosa dirigida por una mujer fue Brave ragazze. La recauda-
cion fue bastante buena, con 510 mil euros como la segunda mas taquillera de la pelicula
gue he analizado de estos cinco anos. La directora es Michela Andreozzi y desarrolla la his-
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toria de una banda de mujeres que atraca bancos disfrazadas de hombres. Aqui también
vemos como en todas las peliculas de los Ultimos 5 anos dirigidas por mujeres se habla de
mujeres. La protagonista o las protagonistas son las mujeres y siempre hay una contraposi-
cion con el hombre.

Analizando las peliculas mas famosas dirigidas por mujeres de cada afno, nos hemos dado
cuenta de que el género de la pelicula influye mucho en la recaudacion final. De echo las
tres peliculas mas taquilleras de cada ano son siempre comedias. Mientras las peliculas diri-
gidas por mujeres la mayoria no son comedias y si son comedias, no son cémicas. De todas
formas, podemos ver (tabla 1) que el género de las peliculas influye en la recaudacion, de
echo las dos peliculas mas taquilleras dirigidas por mujeres (Assolo y Brave ragazze) de los
cinco anos analizados son comedias.

ANO TiTULO DIRECTORA GENERO RECAUDACION
2015 Assolo Laura Morante Comedia 1.6 M. €
2016 I.:raulelp -Una Caterina Carone Fant3astico 245 mil €

fiaba d'inverno

Amori che non .
2017 sanno stare al Francesca Comen- Romarjt!co/ 334 mil €

cini dramatico
mondo
2018 Saremo giovani e | Francesca Comen-| o o4 131 mil €
bellissimi cini

2019 Brave ragazze Michela Andreozzi Comedia 510 mil €

Tabla 1. Pelicula italiana mas taquillera dirigida por una mujer. Elaboracion propia

4. Conclusiones

Como término de este trabajo, mirando los datos de los ultimos cinco afos que hemos en-
contrado, podemos llegar a unas conclusiones sobre el puesto de la mujer como directora
de cine en ltalia y la comparacion con Espana. Ademas, podemos sacar conclusiones mi-
rando los tipos de peliculas que han sido dirigidas por mujeres y observar si es un esquema
gue se repite o son datos aislados.

Mirando los datos de los ultimos cinco anos es imprescindible destacar que la direccion de
peliculas en Italia por parte de hombres es extrernamente mayor que la direccién por parte
de mujeres. En los cinco anos la disparidad entre hombres y mujeres es muchisimay las pe-
liculas dirigidas por mujeres no son ni cerca de la mitad de la produccién total. Los datos en
porcentajes de cada ano son similares entre ellos y ese dato es muy decepcionante.

El ano en el que encontramos la mayor direccion por parte de mujeres es el 2016, con un
porcentaje del 14% de peliculas dirigidas por mujeres. Esperabamos encontrar mas pelicu-
las dirigidas mujeres en 2018, dado que hubo una produccidn de peliculas muy alta, pero en
este ano solo el 8,42% de peliculas fueron dirigidas por mujeres: el peor resultado entre los
cinco anos que hemos analizado.

Para poder apreciar mas la diferencia enorme que hay entre las peliculas dirigidas por hom-
bres y las dirigidas por mujer véase el grafico 1, donde visualmente se nota una gran des-
igualdad. Se puede ver y concluir que cada ano es muy similar al anterior y al posterior y la
diferencia entre los porcentajes de cada aflo es minima. Asi que la escasa direccién de pe-
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liculas por parte de mujeres no depende de la cantidad de peliculas producidas cada ano,
sino que parece Mas un problema de que se repite ano tras ano como si fuera un esquema
y que solo una cantidad pequefa de peliculas puede ser dirigida por una mujer.

Nuestro objeto de estudio solo eran las peliculas producidas entre 2015-2019 y hemos con-
cluido que el problema de la direcciéon de peliculas por parte de mujer en Italia es siempre
el mismo cada ano. Seria interesante ver si esto pasaba también antes de 2015. No nos extra-
Aaria si eso pasara también en los anos anteriores, dado que la figura de la mujer encuentra
con frecuencia problemas en el mundo laboral. Pero lo que nos extrana es cdmo en 2019
todavia no encontramos la igualdad de género en la direcciéon de peliculas, cuando en las
artes la mujer siempre tuvo un sitio muy importante. Ademas, en el mundo de hoy la mujer
se esta empoderando cada vez masy ver esta desigualdad tan grande entre los porcentajes
de peliculas dirigidas por hombre y las dirigidas por mujer es extrano.

Observando los datos que hemos encontrado sobre el rol de directora de cine por parte de
mujeres en Espafa, podemos concluir que la situacion es muy similar a la situacion italiana.
En Espana la condicidén no es tan estatica como en Italia que cada ano los porcentajes son
practicamente los mismos. En Espafa algunos anos han sido mas afortunados para las mu-
jeres directoras, como por ejemplo el 2018, en el que el 26% del total de las peliculas produ-
cidas fueron dirigidas por mujeres.

El 2018 fue ano afortunado, pero si miramos los datos de los otros cuatro anos vemos como
los porcentajes siguen siendo muy bajos y la desigualdad entre peliculas dirigidas por mu-
jeres y peliculas dirigidas por hombres sigue siendo muy grande. Mucho mas de la mitad
de las peliculas producidas cada ano es dirigida por un hombre. Esto nos prueba que tam-
bién en Espana la condicion de la mujer como directora de cine es muy dificil y que no es
un puesto de trabajo seguro, como se prefiere en la mayoria de los casos que una pelicula
sea dirigida por un hombre.

Comparando los datos italianos y los datos espanoles (véase grafico 2) es imprescindible
notar como la situacion es muy similar. Aunque en Espana los porcentajes cada ano son un
poco mayores que los italianos, concluyo que el trabajo de la mujer como directora de cine
No es un problema que tiene que ser observado solo Italia sino también en Espana. Puedo
concluir también que el problema no es algo cultural de cada pais, sino algo social, que
como vivimos en una sociedad globalizada se expande a lo mejor en los otros paises euro-
peos.

Este trabajo me ha dado la posibilidad de demostrar que en Italia tenemos un problema real
de la desigualdad entre hombre y mujeres al hablar de direccidon de peliculas. Es un tema
del que no se habla mucho, porque si pensamos a la industria cinematografica parece que
la mujer esta al mismo nivel que el hombre, pero porque pensamos en la actuacién. Con
mi trabajo he podido demostrar que no es asi, que detras de las camaras las mujeres no
son consideradas de la misma manera de los hombres. Cuando he empezado este trabajo,
esperaba ya obtener unos resultados similares a los que al final hemos encontrado. Pero no
esperaba tanta desigualdad en los porcentajes y no esperaba no encontrar ni una pelicula
dirigida por una mujer en las tres mas taquilleras de cada ano.

La conclusion de mi trabajo es por lo tanto que la mujer no es valorada en su trabajo de di-
rectora de peliculas, sobre todo porqué no tiene la misma posibilidad de los hombres de di-
rigir el mismo numero de peliculas. La mia es una denuncia a la industria cinematografica
italiana y espanola también. En 2021 no podemos seguir con estas discriminaciones en un
mundo como el del cine que es arte, donde todos deberian tener las mismas posibilidades.
El trabajo de las mujeres como directoras es tan bueno como el de los hombres y esto tiene
gue ser valorado.

@67



Bibliografia

10 giorni senza mamma (n.d.). Recuperado de https./www.mymovies.it/film/2019/10-giorni-
senza-la-mamma/

A casa tutti bene (n.d.). Recuperado de https.//www.mymovies.it/film/2018/lisola-che-non-ce

/

Amici come prima (n.d.). Recuperado de https/www.mymovies.it/film/2018/amici-co-
me-prima/

Amori che non sanno stare al mondo (n.d.). Recuperado de https:/ www.mymovies.it/
film/2017/amorichenonsannostarealmondo/

Andiamo a quel paese (n.d.). Recuperado de https:// www.mymovies.it/film/2014/andiamoa-
quelpaese/

Andreetti, R. (2020). Le migliori registe donne che hanno segnato il cinema internazionale.
Taxidrivers. Recuperado de https./www.taxidrivers.it/142506/panoramay/le-migliori-regis-
te-donne-che-hanno-segnato-il-cinema-internazionale.html

Soto Arguedas, A. (2013). La critica filmica feminista y el cine de mujeres. Revista Escena, 36
(72-73). https.//docplayer.es/31925529-La-critica-filmica-feminista.html

Assolo (n.d.). Recuperado de https./www.mymovies.it/film/2015/assolo/
Benedetta follia (n.d.). Recuperado de https://Mmwww.mymovies.it/film/2018/benedetta-follia/
Boccaletto, F. (2019). Lina wertmuller e le donne del cinema. lIBolive. Recuperado de https:/

ilbolive.unipd.it/it/news/lina-wertmuller-donne-cinema

Brave ragazze (n.d.). Recuperado de https.//www.mymovies.it/film/2019/brave-ragazze/
Butler, A. (2002). Women's Cinema: The Contested Screen. Wallflower.

Butler, J. (2002). Cuerpos que importan. Sobre los limites materiales y discursivos del “sexo”.
Paidos.

Classifica box office Italia 2015 (n.d.). Recuperado de https:/www.mymovies.it/boxoffice/ita-
lia/2015/

Classifica box office Italia 2016 (n.d.). Recuperado de https:/www.mymovies.it/boxoffice/ita-
lia/2016/

Classifica box office Italia 2017 (n.d.). Recuperado de https:/www.mymovies.it/boxoffice/ita-
lia/2017/

Classifica box office Italia 2018 (n.d.). Recuperado de https:/www.mymovies.it/boxoffice/ita-
lia/2018/

Classifica box office Italia 2019 (n.d.). Recuperado de https:/www.mymovies.it/boxoffice/ita-
lia/2019/

Como un gatto in tangenziale (n.d.). Recuperado de https./www.mymovies.it/film/2018/co-
me-un-gatto-in-tangenziale/

De Lauretis, T. (1989). Technologies of Gender: Essays on Theory, Film, and Fiction. Macmi-

llan.
@ es



Faulein (n.d.). Recuperado de https:/www.mymovies.it/film/2016/fraulein/

Film italiani prodotti anno per anno (n.d.). Recuperado de https://www.cinemaitaliano.info/
ricercafilm.php?tipo=anno&anno=2019

Gap&Ciak (2019). Secondo rapporto dea donne nell'industria dell'audiovisivo 2019. https./
tinyurl.com/3262yfvr

Hernandez, F., Jimenez, B. (2014). Los estudios de género y la teoria filmica feminista como
marco tedrico y metodoldgico para la investigacion en cultura audiovisual. Area Abierta,
14(3), 5-21. https.//doi.org/10.5209/rev_ARAB.2014.v14.n3.46357

Ladevito, P. (2014). Teorias de género y cine. Un aporte a los estudios de la representa-
cién. Scielo. Recuperado de http//www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pi-
d=S0120-48072014000200010&Ing=e&nrm=iso&ting=es

Il ricco il povero e il maggiordomo (n.d.). Recuperado de https./www.mymovies.it/film/2014/
ilriccoilpoveroeilmaggiordomo/

'abbiamo fatta grossa (n.d.). Recuperado de https./www.mymovies.it/film/2016/labbiamo-
fattagrossa/

'ora legale (n.d.). Recuperado de https./www.mymovies.it/film/2017/loralegale/

La befana bien di notte (n.d.). Recuperado de https./www.mymovies.it/film/2018/la-befana-
vien-di-notte/

Martinez, I. C. (2016). Why gender equality matters to Eurimages, the European Film
Co-Production Fund. European Journal of Women's Studies, 23(4), 440-446. https://doi.
org/10.1177/1350506816666220
Misiti, M. (2019). DEA, Donne e Audiovisivo. IRPPS. https:/tinyurl.com/rm4zm?2vd
Mister Felicita (n.d.). Recuperado de https:// www.mymovies.it/film/2017/misterfelicita/

Mulvey, L. (1989). Visual and Other Pleasures. AIAA.

Non solo attrici le donne sono anche registe (n.d.). Recuperado de https/www.donne.it/
donne-registe/#gref

Perfetti sconosciuti (n.d.). Recuperado de https./www.mymovies.it/film/2016/perfettisco-
nosciuti/

Poveri ma ricchi (n.d.). Recuperado de https.//www.mymovies.it/film/2016/poverimaricchi/
Quo vado? (n.d.). Recuperado de https://www.mymovies.it/film/2016/quovado/

Righini, B. (2018). Poche donne registe, Liliana Cavani: “Dirigere € un diritto, come respi-
rare”. loDonna. Recuperado de https://www.iodonna.it/video-iodonna/personaggi-video/

poche-donne-registe-liliana-cavani-dirigere-e-un-diritto-come-respirare/

Saremo giovani e bellissimi (n.d.). Recuperado de https:/www.mymovies.it/film/2018/sare-
mo-giovani-e-bellissimi/

Segatori, N. (2019). Disney Regina delle quote rosa: il 40% dei film sarda diretto da una re-
gista donna. lo Donna. https:/tinyurl.com/jcen2hjb
O



Seth, R. (2020). Donne alla regia: 20 film da vedere online. Vogue.it. Recuperado de https.//
www.vogue.it/news/article/film-registe-donne-vedere-online

Smelik, A. (2007). Feminist Film Theory. En P. Cook (ed.). The Cinema Book. BFI Publishing.
Smith, S.L., Choueiti, M. & Pieper, K. (2014). Gender Bias Without Borders. https./tinyurl.
com/3b4ek5kv

Si accettano miracoli (n.d.). Recuperado de https:/www.mymovies.it/film/2015/siaccettano-
miracoli/

Tutti i numeri del cinema italiano anno 2015 (n.d.). Recuperado de http./www.anica.it/alle-
gati/Tutti%20i%20numeri%20del%20cinema%20italiano_dati%202015.pdf

Tutti i numeri del cinema italiano anno 2016 (n.d.). Recuperado de http./www.anica.it/alle-
gati/tuttiinumeridelcinemaitaliano_dati2016.pdf

Tutti i numeri del cinema italiano anno 2017 (n.d.). Recuperado de http://www.cinema.beni-
culturali.it/uploads/NW/2018/tutti_inumeridelcinemaitaliano_dati2017.pdf

Tutti i numeri del cinema italiano anno 2018 (n.d.). Recuperado de http./www.anica.it/alle-
gati/DATI/tutti-i-numeri-del-cinema-italiano_dati-2018.pdf
Tutti i numeri del cinema italiano anno 2019 (n.d.). Recuperado de http./www.anica.it/alle-

gati/DATI/Box%200ffice%202019_conferenza_1501_relazione.pdf

USC Anneberg School for Communication and Journalism (2016). Hollywood Equality: All
Talk, Little Action. https:/tinyurl.com/3swjth5v

@0



Anexo

Grafico 1. Porcentaje de peliculas italianas dirigidas por hombres y mujeres. Elaboracion
propia
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Grafico 2. Comparacion de peliculas dirigidas por mujeres en ltalia y en Espafa. Elabora-
ciéon propia
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Resumen

El funcionamiento de YouTube esta regido a muchos niveles por las conjeturas de varias In-
teligencias Artificiales del tipo Red Neuronal, con un aprendizaje que se va desentendiendo
de las légicas humanas, siendo desconocidas las razones de sus decisiones por todos los
usuarios e incluso por la mayoria de sus desarrolladores. Uno de estos ambitos es la seccion
de Tendencias, en la que la mayor parte del trabajo es llevado a cabo por una IA a través de
un algoritmo especifico. No obstante, esta programada con una serie de parametros parcial-
mente medibles a pesar de la opacidad que ofrece tanto la plataforma como las determina-
ciones de una Red Neuronal Artificial. En esta investigacion analizaremos qué parametros
sigue la IA mediante el algoritmo de Tendencias y el peso que puede tener cada parametro,
asi como la cantidad de contenidos que llegan a Tendencias por parte de industrias cultura-
les y creativas, youtubers y creadores amateurs, sabiendo que la evolucion de la plataforma
ha sido en gran parte consolidar acuerdos de mutuo beneficio con las Industrias culturales
y creativas, intentando mantener la pluralidad de contenidos abiertos en su imagen corpo-
rativa.

Palabras Clave: YouTube; Tendencias; industrias culturales y creativas, Web 2.0; algo-
ritmo; Red Neuronal.

1. Introduccion

Esta investigacion se cierne a estudiar las tendencias de consumo de YouTube Espana en
la actualidad y por medio de su seccion Tendencias. Para abordar este tema cabe mencio-
nar la necesidad de recopilar datos de forma personal debido al caracter opaco de la plata-
forma, tanto en cuestion de estadisticas y datos de sus videos (rendimiento, temperatura,
monetizacion, entre otros parametros), como en el funcionamiento del algoritmo y la Inteli-
gencia Artificial gue lo maneja, siendo el modo en el que esta programada su IA un misterio
para todo aquel ajeno a la creacion de la Red Neuronal gue maneja los algoritmos que rigen
YouTube. Aun asi, la plataforma ofrece tanto ciertos datos de cada video (duracion, visualiza-
ciones, suscripciones del canal), como una serie de pautas que el algoritmo tiene en cuenta
y que también seran valoradas en la metodologia aplicada en esta misma investigacion.

Este trabajo toma como antecedentes principales las siguientes investigaciones: en primer
lugar; el articulo de Antonio Castro-Higueras, José-Patricio Pérez-Rufiy Miguel De- Aguile-
ra-Moyano, Entre broadcast yourselfy broadcast whatever: la pagina de inicio de YouTube
como sintesis de su estrategia empresarial, articulo que desglosa tanto la evolucion de la
plataforma como la evolucion de sus creadores de contenido: de creadores amateurs a you-
tubers, el aumento de presencia de las industrias culturales y creativas. Esta investigacion
nos permite conocer el contexto de la plataforrma como negocio a la hora de enfocar la pre-
sente investigacion. En segundo lugar, el trabajo de investigacién de Angela Angulo, Fran-
cisco Gallego, Angela Garcia, Sara Garcia y Marta Gonzalez, El algoritmo de YouTube: andlisis
de los factores que repercuten en la posicion de los videos en las Tendencias de YouTube
Espana es utilizado para crear una metodologia apropiada y conocer los resultados de as-
pectos como la presencia de las ICC o los géneros que destacaban en ese momento. En
este trabajo se llegd a conclusiones como el ligero predominio de las ICC y la deteccion del
entretenimiento como género predilecto en Tendencias, entre otras conclusiones. Parame-
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tros como estos, o la duracién y el numero de suscriptores de los canales que ofrecen cada
video, también seran tenidos en cuenta a la hora de abordar esta investigacion.

Siendo el objeto de estudio a investigar la seccion Tendencias de la plataforma YouTube
Espana en 2021, este trabajo tiene como objetivo principal analizar el peso de cada uno de
los factores que la plataforma tiene en cuenta para posicionar los rankings de Tendencias.
Ademas, esta investigacion tiene como objetivo secundario analizar el tipo de creador de
contenidos y géneros que mas destacan en esta seccién de la plataforma.

La hipotesis principal de la que partimos es la siguiente: La temperatura (visualizaciones
por hora), el caracter family friendly y la procedencia del contenido (referido al creador de
contenido amateur profesionalizado y a las Industrias culturales) son los factores mas deter-
minantes a la hora de aparecer y posicionarse positivamente en el ranking de tendencias.

Para cumplir los objetivos, el presente trabajo se cifie a una metodologia de caracter mixto;
cualitativo al interpretar informacion de la misma plataforma (Google Support, 2021) para
reflexionar sobre su funcionamiento; cuantitativo al recolectar datos y analizarlos a través
de una serie de tablas de elaboracién propia. Siendo la poblaciéon los videos seleccionados
por YouTube Espana para las listas de Tendencias, extraemos para esta investigacion una
muestra de 70 videos, correspondientes a los 10 primeros puestos del ranking durante una
semana, comprendiéndose entre el 14 y el 20 de Marzo de 2021. Los videos seleccionados
corresponderan a los ya mencionados 10 primeros puestos de cada dia con una toma de
datos sistematica y diaria a las 12 horas del mediodia.

Para la elaboracion de este trabajo, seran referentes varios documentos; en primer lugar, el
ensayo de Gilles Lipovetsky La era del vacio. Ensayo sobre el individualismo contemporaneo
o el libro Cultura transmedia, de Henry Jenkins, Sam Ford y Joshua Green, para entender
los cambios sociolégicos (de valores, de formas y tendencias de consumo en la era digital)
gue influyen en los gustos de la gente y por ende en la adaptacion de la plataforma a dichos
cambios; en segundo lugar, articulos de revistas como Analisis del fendmeno YouTube en
Espana de Jorge Camacho, El modelo de negocio de YouTube, de Julio Larrafhaga y Amelia
N. Ruiz Molina o Algoritmo de recomendacion sensible a contexto de elementos educati-
vos reutilizables con almacenamiento orientado a Grafos, de Washington Adrian Veldasquez
Vargas, para poder situar el contexto de YouTube como modelo de negocio y comprender
el funcionamiento de su coédigo, esto ultimo por medio del articulo de Velasques Vargas; en
tercer lugar, El video viral: claves de difusion masiva, tesis doctoral de Laura Picazo San-
chez, muestra ciertos patrones que se dan antes, durante y después de la viralizacion de
un video; en cuarto lugar, Usuarios en su laberinto: burbujas de filtros, cdmaras de eco y
mediacion algoritmica en la opinion publica en linea, de Cesar Rodriguez, sera de ayuda
para la comprension de términos como burbujas de filtros y camaras de eco aplicados a las
plataformas sociales como Twitter, Facebook o YouTube, pudiendo entender asi ciertos ses-
gos de contenido que se crean al implementar sistemas de reconocimiento sensible me-
diante algoritmos; por ultimo, es mencionable también la consulta de la encuesta de AIMC
a usuarios de internet (marzo 2020), la cual nos aportara datos relativamente recientes de
las pautas de consumo de los espanoles respecto a internet, asi como las franjas de edades
gue mas lo utilizan y los usos que le dan.

Las fuentes consultadas permitiran enfocar de una manera mas clara, concisa, y original
esta investigacion, complementando en algunos casos otras investigaciones ya menciona-
das como antecedentes, varias de ellas compiladas por José Patricio Pérez Rufi en el docu-
mento YouTube y la economia del algoritmo. Al estar frente a una plataforma de constantes
cambios, la presente investigacion supone un nuevo capitulo a la hora de narrar su evolu-
cion a través de investigaciones de caracter cientifico y por tanto, empirico.
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2. Marco Teérico

2.1 La revolucioén digital y los modelos web 2.0

Actualmente, somos a la vez espectadores y participes de la Ilamada revolucion digital. En
esta era postmodernista, el modo en el que nos comunicamos, asi como la velocidad y el
alcance que tiene dicha comunicacion, cambian de manera vertiginosa. Esto viene suce-
diendo desde mitad del siglo pasado.

Asi pues, las pautas de comportamiento evolucionan rapidamente, lo que hace que los
modelos de negocio que antano fueron estables y predecibles, intenten adaptarse a este
nuevo panorama, en el que las audiencias tienen mas poder que nunca, cinéndose a una
idea clave: renovarse o morir. “Si no se propaga, esta muerto” (Jenkins, 2015, p 302)

Este tipo de cambios ya eran vaticinados por Lipovetsky hace dos décadas: “se denomina
sociedad postmoderna (..), el momento en que las sociedades occidentales tienden cada
vez mas a rechazar las estructuras uniformes y a generalizar los sistemas personalizados a
base de solicitaciones, opciones, comunicacién, informacion, descentralizacidon, participa-
cion” (Lipovetsky, 2000, p 27).

Si bien todas estas caracteristicas son aplicables a la plataforma YouTube, para que se
afiance estas pautas en la poblacidén es necesario un elemento crucial: el tiempo. Los verti-
ginosos cambios y avances se suceden a un ritmo practicamente exponencial, y no es hasta
pasado un tiempo cuando los cambios sociales que dichos avances producen son afianza-
dos.

Esta adaptacion al nuevo entorno estd a pocos pasos de consolidarse, aunque los cambios
seguiran sucediéndose bajo el temor al significado de la afirmacion “renovarse o morir”.
Segun AIMC (2020) en 2018 el medio con mayor penetracion en la poblacién espafola era la
television, con un 86,1%, Internet le seguia con un 78,9%, dato que siguié aumentando.
Ademads, las encuestas de Culturabase de ese mismo afno, demostraban que el uso diario de
Internet para el ocio y el entretenimiento llegaba a niveles altisimos en personas menores
de 54 anos; De 15 a 19 anos un 91,8%, de 20 a 24 anos un 94,0%, de 25 a 34 anos un 87,0%, de
35 a 44 anos un 80,4%, de 45 a 54 anos un 70,6%, de 55 a 64 afos un 57, 7%, de 65 a 74 anos
un 35,6% y de 75 anos y mas un 9,6%. Esto deja fuera en cierta manera solo a dos generacio-
nes (Culturabase, 2019)

Por otra parte, segun los datos de AIMC sobre el nivel de conocimiento de informatica con
el que se identifica la poblacién en el 2020, un 9,3% de los espanoles se considera con un
nivel principiantes, un 46% de nivel medio, un 332% con nivel avanzado y un 11,4% con un
nivel experto. Esto nos permite afirmar que, para un manejo simple e intuitivo, como lo es el
gue ofrecen las grandes emypresas con un modelo web 2.0, nueve de cada diez encuestados
estarian mas que cualificados (AIMC, 2020)

Es por tanto que las industrias mediaticas intentan adaptarse a este nuevo entorno, donde
sus contenidos no pueden promocionarse sobre bases tan estables como eran las que pro-
porcionaban los massmedia del siglo XX. Ahora la incertidumbre es mayor y se sientan a
la espera de que se viralice alguno de sus contenidos con la esperanza de que rentabilice
tanto el mismo como al resto de contenidos ofertados por medio (Jenkins, 2015, p. 38).

Otra de las claves para entender la situacidn es entender el cambio de rol de las audiencias,
como expone Picazo Sanchez: “La ampliacion del rol del usuario tradicionalmente relegado
al rol pasivo de espectador, que conserva dicha funcién pero que ademas tiene ahora la
oportunidad de colaborar con sus contenidos” (Picazo Sanchez, 2017, p. 92).
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De esta forma se desdibuja la linea entre consumidor y productor. Este nuevo modelo de
participacion en los mismos productos que consumen, fue denominado por Toflfler en 1981
con el nombre de Prosumer, con el que auguraba un cambio en el poder de los medios,
acabando con la masificacién que generaban en el siglo pasado (Rodriguez-Breijo, Gallar-
do-Camacho, Sierra-Sanchez, 2018, p. 2)

El concepto de web 2.0 lo presento O "Reilly Media Group en 2004 durante una conferen-
cia, en la que se exponia que las empresas que siguen este modelo dependen de Internet
de manera absolutamente vinculante tanto para la promocion, distribucién y perfecciona-
miento de sus productos, basandose en una red de usuarios y en la cultura participativa. En
el caso de YouTube, se ha buscado la forma de equilibrarse entre los intereses econémicos y
la actividad de sus usuarios (Jenkins, 2015, p. 212).

Por tanto, una bonita idea de ensalce de contenidos de una manera abierta y participativa,
dio paso a la busqueda del beneficio econdmico: “Las ideas detras de la web 2.0 ha traido
consigo una proliferacion de start-ups cuyo principal interés es monetizar y mercantilizar el
contenido generado por los usuarios” (Jenkins, 2015, p. 68).

Asi, si bien este modelo no fue aplicado por YouTube en un inicio cuando empezaba par-
tiendo de la base de la cultura participativa, no tardd mucho en buscar la rentabilidad, pa-
sando a ser un negocio web 2.0 en pocos anos, intentando equilibrar la balanza entre su
promesa, Broadcast Yourself, y las ganancias por medio de la publicidad, como veremos
mas adelante. “YouTube mantiene el eslogan Broadcast Yourself y su identidad de marca
web 2.0 creada por y para el usuario: se presenta como un servicio web neutral para ver y
compartir contenidos y no como un productor de contenidos en si mismo” (De Aguilera
Moyano, Castro Higueras, Pérez-Rufi, 2018, p. 5)

Es por esto que detras de esa imagen de riqueza compartida, aflora una realidad cada vez
mas clara y contundente, como perfectamente muestra Jenkins: “Quiza podamos ver a los
creadores de contenido como mamiferos que de vez en cuando simulan ser dientes de ledn
pero que a menudo pronto vuelven a adoptar su verdadera forma, como en la fabula en la
gue el escorpidn no puede resistirse a picar a la rana que lo est3 llevando a cuestas en mitad
de su viaje a través del rio. Si no se propaga, esta muerto; Es cierto. Pero a veces los produc-
tores preferirian morir antes que ceder el control” (Jenkins, 2015, p 302).

2.2 La evoluciéon de YouTube

YouTube es una plataforma web creada en 2005 por tres empleados de PayPal. Su éxito se
basd en que miles de usuarios podian encontrar, ver y compartir videos de cualquier pro-
cedencia, llamando la atencién por el caracter casero que solian tener los mismos. Ademas,
sus enlaces podian ser compartidos o incrustados en otras plataformas, como podian ser
los blogs. En 2006 Google compra la empresa por 1.650 millones de ddlares (Picazo Sanchez,
2017, p. 60).

En el 2007 ya en manos de Google (Alphabet Inc.), YouTube comienza a introducir videos
publicitarios con la intencion de rentabilizar la compra. Ademas, en 2009 crean Vevo a modo
de plataforma subsidiaria, introduciéndose asi en ambos sectores e intentando combinar-
los.

Asi, desde 2009 hasta 2012 tenemos una primera etapa de la empresa como negocio, en la
gue se mantiene sustancialmente el caracter participativo por parte de los usuarios, al no
haber presencia de las industrias culturales y creativas (ICC) a excepcion de las discografi-
cas (De Aguilera Moyano, Castro Higueras, Pérez-Rufi, 2018, p. 7)

No obstante, a pesar de no haber mucha presencia de las ICC, las tornas ya cambiaban a fa-
vor de las mismas: en 2009, tras una larga serie de negociaciones entre Warner Music Group
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y YouTube, la plataforma credé una herramienta que automaticamente quitaba la musica de
los videos si la licencia de dicha musica no estaba en su posesiéon (esto también mediante
reconocimiento inteligente y automatico de los algoritmos y su IA). Asi, se mostraba un claro
ejemplo de cesion en la cuestion a favor de las grandes corporaciones (WMG en este caso)
y la proteccion frente a problemas de derechos sobre la propiedad intelectual que podian
dar lugar a importante bajadas en los niveles de rentabilidad de la plataforma. El Broadcast
Yourself seguia desdibujandose, al igual que el “you” de YouTube (Jenkins, 2015, p. 71).

Los problemas principales que sufrid la plataforma a la hora de buscar rentabilidad fueron
las constantes demandas que sufria cuando los usuarios subian contenido protegido por
las leyes de propiedad intelectual. Se les dotd a los usuarios propietarios de los derechos
herramientas para identificar el plagio dentro de la misma plataforma. Adn sin conside-
rarse rentable, el trafico de datos de YouTube no paraba de aumentar, llegando en 2009 a
los T000 millones de visualizaciones diarias. Llegd el ano 2010 y Google declaré oficialmente
gue YouTube ya era rentable (Aarab et al, 2019, p. 36)

Para afianzar su posicién, la plataforma da un importante paso en 2011: la creacién del pro-
grama para partners, programa por el cual los creadores tenian la opcion de ceder un espa-
cio publicitario dentro del espacio de visionado del contenido a cambio de unas ganancias
parciales. Para formar parte del proyecto, los creadores debian de subir contenido original
gue respetase los derechos sobre la propiedad intelectual (Aarab et al, 2019, p. 38). Esto ge-
neraba no solo beneficios econdmicos, sino que dotaba a aquellos que accedieran al pro-
grama de ciertos privilegios: podian subir mas tiempo de contenido y aparecer de manera
exclusiva en videos relacionados en el momento que los usuarios visionaran sus clips. Esto
favorecia a la retroalimentacién entre sus propios contenidos (Gallardo, 2013, p. 10)

La monetizacion de los contenidos hace que proliferen un nuevo tipo de profesionales de
la creacion de contenido; los youtubers. Estos se especializan y en 2012 nacen las Redes de
Canal (MCN). Las MCN son asociaciones que actUan como intermediarios entre dichos you-
tubers y la plataforma buscando un mayor beneficio para ambas partes (Martin et al, 2019,
p. 27).

De esta manera, diferenciamos cuatro tipos de usuarios desde el punto de vista de la crea-
cién de contenido: los amateur; que crean contenido sin animo de lucro, las ICC, los pro-
ams; usuarios que en un principio fueron amateur pero que con el nacimiento del programa
para partners se profesionalizan como creadores de contenido remunerados gracias a la
publicidad de la plataforma y otros (enlaces rotos, videos eliminados, actores gubernamen-
tales..).(De Aguilera Moyano, Castro Higueras, Pérez Rufi, 2018, p. 6). 2012 da entrada a una
nueva etapa de crecimiento de la plataforma: comienzan los videos en directo, utilizandose
por primera vez para emitir el debate presidencial de Estados Unidos. Ademas, con el auge
de los dispositivos moviles, la plataforma crea un nuevo disefo con una interfaz adaptada
al visionado en dichos dispositivos. En 2013 los usuarios de la plataforma llegaron a los mil
millones (Martin et al, 2019, p. 25).

Los creadores de contenido pro-ams no paraban de aumentar, duplicando su cantidad en-
tre 2013 y 2014, pasando la cifra de un millén. Las MCN ofrecian sus servicios a los que mas
beneficios generaran, y no cabia duda: el mayor beneficiado estaba siendo la plataforma.
YouTube seguia siendo rentable.

Entre 2013 y 2017 la empresa intentara penetrar en otro mercado: la television conectada.
Esta iniciativa de venta de paquetes de suscripcion a television linear OTT resulta un estrepi-
toso fracaso, esto lleva a la plataforma a una serie de proyectos que acabaran dando a luz a
YouTube Premium en el 2018 (Gallardo, 2013, p. 10).

En 2014 Google lanza como respuesta YouTube Red, que evolucionara a Music Beta Key,
Cuya suscripcion bajo pago permitia disfrutar de contenido sin publicidad. En busca de otro
modelo de negocio que fuera mas estable que el AVOD (ad-supported video on demand),
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pero sin resultados éptimos. Esto dara paso a YouTube Music en 2015, que se vinculara con
YouTube Premium en pos de ofrecer tanto video como musica sin publicidad. Ademas, la
aparicion de YouTube Movies y YouTube TV Show sera clave para el desarrollo de la plata-
forma en modelos de negocio TVOD (Transactional video on demand). Esto dara lugar en
2017 al nacimiento de YouTube TV, ofertando television lineal por suscripcion de pago men-
sual (Martin et al, 2019, p. 27).

En 2015 crea otra plataforma de suscripcion: YouTube Gaming, una app con acceso a game-
plays en directo entre otros servicios. La realidad es que YouTube no quiere quedarse atras
frente al resto de OTT “s que proliferan hoy dia: “El ecosistema YouTube cambia en 2018 con
la conversion de YouTube Red en YouTube Premium (con un modelo SVOD, subscription
video on demand) y lo que parece una apuesta decidida por la produccion propia en los lla-
mados YouTube Originals, siguiendo asi los pasos de Netflix, Hulu o Amazon. Paralelamente,
YouTube Music se refunda como YouTube Music Premium, con un modelo de negocio de
suscripcion” (De Aguilera Moyano, Castro Higueras, Pérez Rufi, 2018, pp. 5-6)

Es de esta forma que YouTube intenta entrar en el mercado de modelos de negocio como
Netflix o Amazon Prime Video, que nunca han sido gratuitos; YouTube crea (0 mejora) una
imagen de marca que haga comprometerse a sus clientes a pagar una cuota, una imagen
de libertad de creacion y difusiéon de contenido, y la posibilidad de sacar beneficio econé-
mico. Esta es la promesa que distingue a la marca de sus nuevas competidoras (Angulo et
al, 2019, p. 14). “A diferencia de otras companias OTT con modelos de negocio basados en la
suscripcion y el pago por vision, YouTube fundamenta su base comercial sobre la actividad
del usuario y la publicidad. Esto dificulta su rentabilidad. Su fuerte posicionamiento ligado
al consumo de video gratuito financiado con publicidad y al contenido creado por el usua-
rio condiciona el logro de beneficios. El contenido de las industrias culturales supone un
valor seguro para los anunciantes frente al contenido generado por usuarios, menos previ-
sible y dependiente de las asociaciones creadas por los algoritmos de YouTube” (De Agui-
lera Moyano, Castro Higueras, Pérez Rufi, 2018, p. 4) Para aumentar los beneficios, en 2018 se
endurece el programa de partners, con el supuesto fin de beneficiar a los creadores mejor
valorados. La realidad es que da mas visibilidad a los contenidos mas atractivos para su pU-
blico: el 85% de las visualizaciones estan repartidas en tan solo un 3% de los canales (Martin
et al, 2019, p. 5).

Llegando a la actualidad, la aparicion del Covid-19 y el posterior confinamiento de buena
parte de las naciones del mundo, ha hecho que las empresas web 2.0 multipliquen tanto
su trafico de datos como sus beneficios; actualmente la plataforma cuenta con casi 4000
millones de visitas al mes. “Entre febrero y marzo de 2020 el sitio web de YouTube presentd
un crecimiento de 3.985 millones de visitantes, segun datos de Similarweb"” (Ordufha-Malea,
Font-Julian, Ontalba-Ruipérez, 2020, p.2).

Las ganancias en publicidad de YouTube en 2019 ha supuesto un 9,4% del total de ingresos
publicitarios de Google. En el primer trimestre de 2020 tuvo un beneficio bruto de 4038 mi-
llones de ddélares (Ordufia-Malea, Font-Julian, Ontalba-Ruipérez, 2020, p.4).

Ya en 2021, YouTube ha introducido un importante cambio en la politica del programa Part-
ners: la inclusion de publicidad en los videos deja de ser una opcidon en manos de los crea-
dores de contenido, la plataforma puede insertar publicidad en los contenidos que crea
convenientes. Ademas, la monetizacion de esta publicidad no dard beneficios a los crea-
dores de contenido que no lleguen a unos minimos establecidos por la plataforma: para
comenzar a monetizar los videos, el canal debe de contar con un minimo de 1.000 suscrip-
tores y acumular un minimo de 4.000 horas de reproducciones publicas (Google Support,
2021). Otro cambio para destacar en 2021 serd el proximo paso que dara la IA este mismo
ano: reconocimiento de productos en los videos. Esto le permitird a su |A recomendar a los
usuarios los productos que mas vean en los videos (Garcia-Dominguez, 2021).
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2.3 El algoritmo y la red neuronal de Alphabet

Para entender como funciona YouTube, debemos explicar algunos conceptos extraidos del
proyecto de Velasquez Vargas sobre algoritmos de recomendacion sensible implemen-
tados por medio de Phyton. Phyton es el lenguaje de programacién que utilizan muchos
programadores de las web 2.0, puesto que presenta muchas facilidades para gestionar pla-
taformas grandes y complejas como pueden ser Facebook, Instagram o el mismo YouTube.
El motivo por el que este lenguaje es tan interesante para este tipo de plataformas es que
permite contener distintos lenguajes de programacion dentro de él de manera sencilla, ra-
pida y ordenada. Esto beneficia enormemente a la plataforma a la hora de poder trabajar
con gran cantidad de personas de distintas procedencias a la hora de modificar el cédigo
sin tener que haberlo estudiado antes, lo que facilita realizar modificaciones en la plata-
forma cuando sea preciso. Ademas, es muy optimo a la hora de combinarlo con inteligen-
cias artificiales de recomendacion sensible. Nos referimos a Inteligencias Artificiales como
lo son las que controlan los algoritmos de recomendaciéon en YouTube. Al ser un lenguaje
mas sencillo, permite aligerar el peso del programa, requiriendo menos cantidad de lineas
de cdédigo. Esto se traduce en la capacidad de generar una cantidad ingente de resultados
cuando haces una busqueda en la plataforma. Por si fuera poco, en 2014 Google compra la
empresa inglesa DeepMind, que investigaba por aquel entonces la creacién de una IA con
un nivel de aprendizaje nunca visto. El desarrollo por parte de Alphabet de una red neuro-
nal artificial, pasé de probarse como |A para ajedrez (AlphaZero) a implementarse en sus
motores de recomendacion sensible, agudizando su habilidad de analisis de Big data de
manera asombrosa y por tanto, mejorando las mas de 8.000 variables de las que dispone el
algoritmo de YouTube y de Google, interaccionados entre si (Garcia, 2019)

A la hora de filtrar contenido y hacer recomendaciones, varias redes neuronales artificia-
les, cada una encargada de una determinada tarea, realizan una serie de filtrados en los
gue podemos destacar dos tipos: por un lado el filtrado colaborativo, que funciona de la
siguiente manera segun explica Veldsquez Vargas: “El sistema no analiza los elementos eva-
luados, sino que las recomendaciones se basan solamente en la similitud entre usuarios.
Esto trae consigo algunos problemas, como se comenta a continuacién: cuando un usuario
llega al sistema, no es posible hacerle recomendaciones hasta que su perfil sea lo suficien-
temente completo para encontrarle a su grupo de vecinos cercanos. Ademas si los gustos
del usuario son poco comunes, encontrarle un conjunto de vecinos cercanos seria una ta-
rea complicada. Esto hacen notar que las recomendaciones dependan directamente del
numero y la variedad de usuarios en el sistema” (Velasquez Vargas, 2017, p.3). Por otro lado,
utiliza el filtrado segun contexto, el cual ayuda a sugerir categorias tematicas a los usuarios
segun las circunstancias y la situacion (tanto geografica como web) de los usuarios (Velas-
quez Vargas, 2017, pp. 3-5).

De esta manera, el algoritmo de la plataforma trabaja con los dos sistemas: En un principio
la catalogacion de contenido se basa en el filtrado colaborativo en funcién de los datos que
se le proporcionas cuando ingresas como usuario; si se accede por medio de una cuenta
Google parte de varios datos ya almacenados. Como creador de contenido, en este primer
momento, catalogard el contenido segun el titulo, taks, palabras clave, miniatura y demas
informacion que se le proporcione a la plataforma sobre el video. Después, de forma re-
trospectiva perfeccionara su conocimiento sobre el contenido y su rendimiento, y dara mas
peso a esa informacidén que a la que el usuario aporté en un primer momento, aparte de
por ser mas certera, por ser muy Util para la IA a la hora de predecir qué tipo de contenidos
pueden ser mas atractivos para segun que categoria de publico. El filtrado segun contexto
es utilizado tanto en la primera como en la segunda etapa, teniendo especial importancia
en el apartado de Tendencias (Velasquez Vargas, 2017, pp. 6-8).

Por otra parte, a pesar de poder caer en la idea de que este sistema de recomendacion sen-
sible puede ser mas justo y democratico, la realidad es que el algoritmo actda como filtro
burbuja. Este concepto, acunado por Pariser, se refiere al cercamiento de un usuario por
contenidos que ofrece el algoritmo de forma automatica y en los que el usuario no escoge
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entrar. Esto puede generar una vision de la realidad irreal y sesgada, llegando al concepto
de poder del algoritmo, en la que las plataformas no reflejan la realidad, sino que mas bien
la crean de manera personalizada para cada usuario. Rodriguez da una definicion de filtros
burbuja en la que afirma que los filtros burbuja son “mecanismos que establecen la dieta
informativa diaria de cada usuario con lo que, a manera de iterativos microclimas de opi-
nion, devendrian tarde o temprano en burbujas ideoldgicas” (Rodriguez, 2017, p. 64)

Anteriormente citamos que fue en 2009 cuando Google, al anunciar las busquedas perso-
nalizadas, dio el primer paso de la recomendacion sensible implementada por algoritmos.
Este primer algoritmo, Page Rank fue el antecedente que hizo a multitud de grandes com-
pafias des-estandarizar su oferta y personalizarla, tanto en ella misma como en la publici-
dad, también personalizada. Esto, como la venta de datos personales, se convierte en un
pilar basico para estos modelos de negocio (Rodriguez, 2017)

En la investigacion de Rodriguez la existencia de filtros burbuja se basa en tres indicadores:
un porcentaje bajo de usuarios que interactden en las publicaciones, una concentracion
muy alta de usuarios dentro de cada plataforma y una densidad también alta cada plata-
forma respecto a la visualizacion que se le da a los contenidos. Bajo estos parametros, en-
contrariamos una fuerte presencia de filtros burbuja en la Web (Rodriguez, 2017).

2.4 Tendencias

Segun la propia web, los aspectos que tiene en cuenta para el posicionamiento de con-
tenidos en Tendencias se basa en diversos factores: que el contenido no sea enganoso, es
decir, que se corresponda la miniatura y el titulo con el contenido que ofrece y que refleje
la variedad de categorias. Por otra parte, el algoritmo trabaja con distintas variables para
el mejor o peor posicionamiento de los videos. Asi, aunque sin darnos datos exactos de en
gué proporcion influyen cada uno, nos indican qué factores tienen en cuenta: en primer
lugar, el recuento de visualizaciones totales; en segundo lugar, la “temperatura”, que con-
siste en la velocidad a la que un video consigue las visualizaciones; en tercer lugar, la proce-
dencia de las visualizaciones; en cuarto lugar, la antigUedad del video; y en quinto lugar, el
rendimiento que tiene el video a comparacion con los ultimos subidos por su canal. Cabe
destacar que la plataforma intenta destacar Unicamente contenidos aptos para todos los
publicos, es por ellos que los videos que sean seleccionados por el algoritmo antes han de
pasar una serie de filtros para evitar productos con contenido sexual o denigrante hacia al-
gun colectivo y palabras malsonantes en los titulos (Google Support, 2021).

Segun el trabajo de investigacion de Angulo Jiménez, Gallego Escobar, Garcia Martinez,
Garcia Salas y Gonzalez Martin, las categorias tematicas que priman en Tendencias en el
2018 son: entretenimiento (39%), musica (29%), cine (15%), deporte (14%) y politica (3%). Res-
pecto a los creadores de contenido, priman los contenidos creados por ICC, centrados sobre
todo en el videoclip musical y los trailers de cine. Segun los datos de su investigacion, los
likes/dislike y el nUmero de suscripciones no afectan al posicionamiento en tendencias (An-
gulo et al, 2019, pp. 12-15).

No obstante, los cambios en el algoritmo son continuos. Como mencionabamos con ante-
rioridad, Phyton permite la modificacion del cédigo sin necesidad de tardar mucho tiempo
para realizar los cambios, y la re-actualizacién del algoritmo es constante. Actualmente,
tanto los likes como las suscripciones tienen importancia a la hora de establecer el ranking
de Tendencias, como informaba la propia plataforma. Los contenidos mas exitosos, al me-
nos hasta el 2019, siguen siendo los de las ICC, que hasta ahora, han sido priorizadas por
encima de los creadores de contenido amateurs y por encima de los pro-ams. Esto pone
en evidencia el “Broadcast Yourself”, pues al dar mejores condiciones y mayor visibilidad a
los grandes creadores de contenido mediatico, se oculta a los usuarios que no monetizan,
y esto se confronta con la idea de cultura participativa de la que hablaba Pérez Rufi (2019).
Como explica Gallardo, “los contenidos generados por las industrias culturales tradicionales
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son los mas vistos de esta red social. Lo que nos va a hacer reflexionar sobre |la verdadera
“livertad” de la que disfrutan los espectadores si al final se decantan por lo mismo que pue-
den consumir en las pantallas tradicionales” (Gallardo Camacho, 2013, p. 5).

3. Analisis y resultados

Partimos de una metodologia de caracter mixto, realizando un analisis del contenido de los
10 primeros videos en Tendencias de YouTube Espana una vez al dia durante una semana, lo
gue nos da una muestra de 70 videos.

El presente trabajo de investigacion pretende analizar de manera sistematica la importan-
cia de los aspectos que influyen en el posicionamiento de contenidos en la seccidon Tenden-
cias de YouTube Espana, analizando las variables que intervienen en el posicionamiento.
Segun la misma plataforma estas serian: el recuento de visualizaciones, la rapidez con la
gue un video consigue visualizaciones (también se conoce como “temperatura”), la proce-
dencia de las visualizaciones (incluyendo desde fuera de YouTube), la antigUedad del video
y el rendimiento del video, en comparacidn con otros que se hayan subido hace poco al ca-
nal. Ademas, plantea otras variables: cuando el algoritmo selecciona un video para entrar en
Tendencias, antes de incluirse en la lista, es revisado para que el contenido sea “adecuado”,
evitando los videos de clickbait y los contenidos que no sean family friendly: “Los videos
que aparecen en Tendencias se examinan para comprobar que son seguros. Hemos con-
figurado filtros para asegurarnos de que no incluyen demasiadas palabras malsonantes,
contenido para adultos ni violencia, y que no resultan inapropiados por cualquier otro mo-
tivo (por ejemplo, que se descalifigue a otros miembros de la comunidad). En el caso de las
secciones de Estados Unidos y de otros paises, hay equipos que actuan como ultimo filtro”
(Centro de ayuda de Google, 2021)

Por otro lado, para cumplir nuestro objetivo secundario, establecemos otros tres parame-
tros en las tablas con la intencidon de saber qué tipo de videos tienen mayor presencia en la
cuspide del ranking segun género y tipo de creador del contenido (amateur, pro-am, ICC) y
duracion.

El nUmero de likes y anuncios no aparecen reflejados en las tablas ya que no son tenidos en
cuenta por la plataforma: “YouTube no acepta pagos a cambio de incluir videos en Tenden-
cias ni favorece a ningun creador en particular. A la hora de seleccionar videos para Tenden-
cias, no contamos las visualizaciones procedentes de los anuncios de YouTube” (Centro de
ayuda de Google, 2021).

El problema que presenta el analisis es la ausencia de la posibilidad de medir de forma
exacta ciertos parametros que usa el algoritmo: la procedencia de las visualizaciones, el ren-
dimiento del video comparada con otros anteriores del canal y la temperatura (velocidad de
aumento de reproducciones). Sin embargo, este Ultimo parametro puede atisbarse compa-
rando el aumento de visualizaciones en un dia con la bajada o subida en el ranking, aunque
los datos no seran irrefutables, puesto que para ser certeros deberia de saberse la tempera-
tura de otros videos que entren por encima en el ranking, durante su estancia en tenden-
cias y antes de entrar, resulta inverosimil.

Por tanto, establecemos en nuestra tabla las siguientes categorias: posicion en el ranking,
nombre, canal (y nUmero de suscriptores), género, tipo de creador, nUmero de visualizacio-
nes, duracion y antiguedad. Cabe mencionar que en las tablas tampoco analizaremos los
otros tres subgrupos de tendencias: MUsica, Videojuegos, Noticias y Peliculas, debido a que
funcionan desde el mismo ranking generado por el algoritmo, solo que categoriza parte de
los videos por género.
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3.1 Numero de suscriptores

El nUmero de suscriptores de cada canal no establece de forma directa el posicionamiento
en el ranking, aunque si interviene indirectamente en la temperatura: un canal con muchos
suscriptores presenta, frente a uno con pocos, un incremento de visualizaciones mas rapido
a la hora de subir el video. Esto se debe a que, mediante la suscripcion, YouTube prioriza los
videos de |los canales a los que un usuario estd suscrito para ofrecer una experiencia perso-
nalizada. Esto se traduce en mas posibilidades de que cliqueen en el video cuando se sube,
momento en el que gana mas visibilidad, y asi posicionarse mejor en el ranking de Tenden-
cias gracias al aumento de su “temperatura”. Es por esto que, en los videos analizados, nin-
guno parte de un canal con menos de 15.000 suscriptores.

El canal con mas suscritores de los analizados es BLACKPINK con 59,2 millones de suscrip-
tores, en un noveno puesto con ROSE - ‘On The Ground’ M/V. En este caso la posicién no es
alta porque esas suscripciones son internacionales y el algoritmo valora en gran medida
la procedencia de las visualizaciones, dotando de mucho mas valor las procedentes de Es-
pafa.

El canal con menos suscripciones de nuestra muestra es Expansion, con 17.200 suscriptores.
El video Analisis: ¢ Es el fracaso en Murcia el final de Ciudadanos? se viralizd lo suficiente
para entrar en el décimo puesto del ranking. Otro canal destacable seria Hoy por hoy con
26.300 suscriptores. Entrevista a Beatriz Montafiez en Hoy por Hoy (17/03/2021) en el quinto
puesto, o el video de Expansion, reflejan cémo YouTube muestra cierta pluralidad.

La viralizacion de un video con pocos suscriptores tiene dificil entrada en tendencias por
motivos variados, como puede ser que los creadores no estén familiarizados con la poli-
tica de contenidos de YouTube (como el friend friendly), o la importancia que el algoritmo
muestra por la actividad anterior del canal, que en caso de un video viral amateur, es baja o
nula.

Aun siendo esto asi, el resto de parametros del algoritmo y sus distintas valoraciones, hacen
gue el nUmero de suscriptores no tenga una relevancia tan alta, excluyente para los creado-
res amateur pero profesionalizada y mas inclusiva con pro-ams e ICC de distintos niveles de
tamano.

3.2 Género

Clasificamos los videos en un total de siete géneros: MUsica, Videoblog, Noticias Deportes,
Streaming, Entretenimiento y Videojuegos. En el caso de MuUsica, Noticias y Videojuegos se
incluyen para guardar relacion con la subcategorizacion de YouTube tendencias, al igual
gue videoblogs o streamings, términos utilizados por la plataforma y sus usuarios en parte
de los contenidos, llegando ocasionalmente a los primeros puestos de tendencias. Los gé-
neros Entretenimiento y Deporte beben de la categorizacion de Angulo Jiménez, Gallego
Escobar, Garcia Martinez, Garcia Salas y Gonzalez Martin realizada en el trabajo de antece-
dente al nuestro, El algoritmo de YouTube: andlisis de los factores que repercuten en la po-
sicion de los videos en las Tendencias de YouTube Espana.

Respecto a la categoria MUsica, en la que se incluyen actuaciones en directo, musical y vi-
deoclip, encontramos obras de diversa procedencia y variedad, pero destacan los conteni-
dos de artistas espanoles y los géneros musicales Rap, Trap y Reggaetdn, al permanecer
en las listas durante varios dias temas como Nijo Garcia x Casper Magico x Ozuna x Myke
Towers x Wisin x Yandel - Travesuras Remix (Video Oficial), o Morad — Toca (Video Oficial),
gue permanece varios dias en el ranking.

El género MdUsica resulta predilecto en los posicionamientos, representando un 31% de la
muestra analizada. Los videoblogs también tienen su cabida en la plataforma, pero solo re-
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presentan el 9% de los contenidos analizados. A pesar de esto, esta caracteristica también
refleja cierta abertura de la plataforma a la seccidon Tendencias por parte de los creadores
pro-amateur o youtubers. Ejemplos de ello son Nos hemos quedado atrapados en una isla
**no podemos salir ** o Tiktoker.

En el caso de Videojuegos pasa algo parecido, aunque aparecen en otros puestos de Ten-
dencias, en los aqui analizados solo en un caso llega a estar dentro de la muestra, si bien du-
rante varios dias, de manera aislada y exclusiva. Es el caso de Video de la historia del Punto
cero para el Capitulo 2 - Temporada 6 de Fortnite. En el género Noticias incluimos tanto in-
formativos como informacion sobre politica. Destacan. 1sd sz ¢ 1das 1de s 550 o b <ade o
Idplch shuats Sazel Gas” Yy g0 Sulde S w2 1JLIJG ¢ s ,que, al ser noticias sobre Marruecos,
pueden tener cierto nivel de viralidad al haber una gran cantidad de inmigrantes marro-
guies en Espana. A pesar de ello, el cumulo de noticias en esta muestra solo representa
un 15%. Los streaming también tienen cabida, mostrandose dentro del ranking casi diaria-
mente. Esto adelanta que la duracién no es un parametro de importancia dentro del algo-
ritmo. Destacan los referentes a |la categoria de Deportes, canales como Chiringuito Inside
o Marca.

3.3 Tipo de creador

El parametro tipo de creador resulta de gran importancia en la aparicién de los videos en
el ranking de Tendencias y mas aun en su posicionamiento. El Unico video de caracter pro-
ams que se posiciona entre los primeros puestos del ranking es Quad Electrico Casero ;
Transformar Vehiculo a Electrico con Poco Dinero, que llega al segundo puesto del ranking
en el dia 20 de Marzo.

Como observamos, la presencia de creadores amateur es absolutamente nula, no hemos
encontrado ningun video amateur entre los diez primeros. Las razones de su ausencia son
debidas a unos pardametros excluyentes para este tipo de publicaciones por parte del algo-
ritmo que rige el ranking, tales como “el rendimiento del video, en comparacién con otros
gue se hayan subido hace poco al canal”; lo que imposibilita la entrada en Tendencias de
una publicacion viral por parte de un canal que no haya sufrido antes otras viralizaciones en
sus contenidos, lo cual resulta casi imposible sin un trabajo constante, con lo que el creador
pertenecia al grupo pro-am; o “la antiguedad del video”, “el recuento de visualizaciones” o
“la rapidez con la que un video consigue visualizaciones”, todas ellas determinadas a pre-
miar una actual, rapida y fuerte viralizacion. Si bien una publicacion amateur puede llegar a
cumplir, con muchas dificultades, alguna de estas condiciones, la posibilidad de que cum-
pla las tres es casi nula, y si sumamos el pardmetro del rendimiento del canal, dicha proba-
bilidad queda completamente erradicada. Por si fuera poco, otro aspecto que censura de
manera tajante la plataforma, es la no-adecuacidn a ciertas politicas de la emypresa (opacas)
con las que los creadores amateurs no estan familiarizados. “Hemos configurado filtros para
asegurarnos de que no incluyen demasiadas palabras malsonantes, contenido para adultos
ni violencia, y que no resultan inapropiados por cualquier otro motivo” (Google Support,
2021).

La presencia de videos de creadores pro-am si que es existente pero baja, teniendo solo 5 vi-
deos de pro-ams entre los 70 analizados. Los motivos de este hecho pueden ser la constante
asociacion que creadores de contenido pro-ams acaban haciendo con Industrias culturales
y creativas, una situacién mas gque constante en el género musical, gue como se menciona
anteriormente, es el que se muestra mayoritario en la muestra analizada. Ejemplos de ello
son, entre otros muchos: Morad - Toca (Video Oficial); Nio Garcia x Casper Magico x Ozuna
X Myke Towers x Wisin x Yandel - Travesuras Remix (Video Oficial); Natos, Waor, Recycled
J - Nosotros (Videoclip oficial) [Hijos de la Ruina Vol. 3]; o Rebujitos x Cristian Guerrero - El
mismo aire (Videoclip Oficial). Todos ellos con presencia de la distribuidora The Orchard
Music, propiedad de Sony, en sus licencias, cedidas a la plataforma. El caso de Morad es un
ejemplo de cdmo creadores de contenido de caracter musical, a pesar de crear sus propias
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distribuidoras en una etapa pro-am, acaban asociandose en mayor o menor medida con
grandes multinacionales.

Respecto a otro tipo de géneros, la alta ausencia de creadores pro-am entre los diez prime-
ros puestos del ranking sugiere una priorizacion de las ICC de forma indirecta por parte de
la plataforma, debido tanto a los parametros del algoritmo como a la alta inversion en dis-
tribucion con la que compiten los pro-ams y supremacia que los contenidos masivos tienen
en una sociedad cada vez mas global y estandarizada.

La presencia de las industrias culturales y creativas es superlativa, teniendo este tipo de
creador de contenido el 92% de los videos analizados. No es novedad que, salvo excepcio-
nes, la mayoria de primeros puestos de Tendencias vayan a ser ocupados por contenidos de
las ICC, puesto que resulta l6gico que detras de estos grandes grupos existe una potente in-
version en publicidad, distribucion y calidad del producto, lo que se traduce en mas visitas y
aficionados a cada contenido mas numerosos y a la espera de la publicacién antes si quiera
de que se haga. Lo destacable es el compromiso de pluralidad de contenidos que supues-
tamente busca reflejar la empresa: “El objetivo de Tendencias es ofrecer contenido que (...),
muestre la diversidad del ecosistema de creadores” (Google Support, 2021). No quiere decir
esto que los creadores pro-am no tengan cabida en Tendencias; en puestos mas bajos del
largo ranking de tendencias aparece una cantidad mayor de este tipo de creadores. Lo que
este analisis marca es el indudable mejor posicionamiento de los contenidos de las ICC por
encima de los contenidos pro-am.

3.4 Visualizaciones

El recuento total de visualizaciones no infiere de forma clara como pardmetro en la muestra
analizada. Los posicionamientos no mantienen una norma de mayor a menor numero de
reproducciones, encontramos videos con millones y otros con algunas decenas de miles,
encontrandose la mayoria en una horquilla amplia, pero sin pasar los 15 millones de visua-
lizaciones. Sin embargo, puede que haya un minimo de visualizaciones para llegar a ten-
dencias, siendo el video con menos reproducciones de nuestra muestra Rebujitos x Cristian
Guerrero - El mismo aire (Videoclip Oficial), con 47.252 visualizaciones y a pesar de ello en
el puesto nimero nueve. Por otro lado, encontramos en el puesto nimero nueve, unos dias
antes, a ROSE - ‘On The Ground’ M/V, el video con mas visitas de los analizados, con 66 mi-
llones. Esto muestra no solo el poco peso en la ponderaciéon del nUmero total de visitas, sino
el peso que si que tiene el parametro “procedencia de las visualizaciones” (Google Support,
2021). Es por ello que en YouTube Espafna resulte mejor ponderado un video como el de Los
Rebujitos, siendo el que menos visualizaciones tenia, que el de Rose, siendo el que mas,
pero teniendo la artista una cantidad enorme de visualizaciones de otros muchos paises.

También ha sido frecuente durante el analisis el encontrar mejor posicionados en el ran-
king, videos con visualizaciones muy inferiores al millén, siendo videos de procedencia e
interés nacional, frente a otros que también lo son, pero con una cantidad muy superior
de visualizaciones totales, y en puestos inferiores. Esto deja entrever el peso que tiene para
la ponderaciéon el parametro temperatura; la velocidad con la que aumenta el nUmero de
visualizaciones posiciona mucho mejor que el numero total. Es el caso de Srael B - Bbs Fre-
estyle 1.3 (Prod. Lowlight), con 67.504 visualizaciones totales y posicionado por encima de
Jhay Cortez - Christian Dior, con un millén y medio. Ambos artistas responden mayorita-
riamente a un mercado nacional, y tienen al momento de entrar en los primeros puestos
una antiguedad similar, pero uno se posiciona mejor. No obstante, hay dos parametros no
identificables de manera clara debido a |la poca trasparencia de la plataforma: uno de ellos
es el ya citado de temperatura, otro, el de rendimiento de videos anteriores (pero recientes)
del canal. Este parametro no es cuantificable debido a que la plataforma no aporta datos en
lo que a “rendimiento” se refiere. Pero entiendo que Srael B es un artista emergente y que
los videos del canal aumentan de una manera parcialmente constante el niUmero de visi-
tas que tienen, es posible que el rendimiento de videos anteriores del canal tenga también
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peso en la ponderacion recibida frente a Jhay Cortez, un artista mas estabilizado.

Lo que podemos asegurar de manera empirica es que todos estos parametros, procedencia
de las visualizaciones, rendimiento anterior del canal y temperatura, ponderan en un grado
mMuy superior al de recuento total de visualizaciones, siendo el parametro que menos valor
parece tener en los filtros clasificatorios de Tendencias.

3.5 Duracioén

La duracidon no muestra gran importancia en el posicionamiento del ranking, encontramos
videos desde 15 segundos a Streaming de varias Horas: Taylor Swift Wins Album Of The Year
; 2021 GRAMMY Awards Show Acceptance Speech, un directo publicado posteriormente
con una duracion de 16 horas; Live: Grammy Awards Premiere Ceremony; March 14 at 3pm
ET/12pm PT, de dos horas y veinte minutos; Real Madrid-Atalanta con El Chiringuito; Cham-
pions League; Chiringuito Inside, de dos horas cuarenta y cinco minutos; Directo; Sorteo
Champions con EI Chiringuito; Cuartos de final; Chiringuito Inside y Sorteo de Champions
League; Rival de Real Madrid y cruces de cuartos y semifinales; Directo Marca, ambos de
una hora diez minutos; Gold Battle Espana — Final nacional 2021; Red Bull Batalla, de tres
horas y veinte minutos y Directo; Sorteo Champions con El Chiringuito, Cuartos de final;
Chiringuito Inside, de una hora y tres minutos.

Por otro lado, encontramos videos con una duracion inferior a los dos minutos como Tik
Toker, Resumen de FC Barcelona vs SD Huesca (4-1) o Israel B - Bbs Freestyle 1.3 (Prod. Lowli-
ght) y excepcionalmente un video con una duracion de quince segundos, La emocidén de
Bryan Gil cuando le dicen que va con la seleccion absolutal MARCA.

Es destacable llegados a este punto la amplia variedad de duraciones que pueden entrar
en el top, mostrando este pardmetro no solo una pluralidad respecto a lo que muestra la
plataforma en lo que a duracidn se refiere, sino también en las preferencias de los consumi-
dores, pudiendo dotar de viralizacidon tanto a contenidos de larga duracién como de corta,
sin mostrar una predileccidon clara respecto a la duracidn que mas se demanda. A pesar de
esto, se pude intuir que la mayoria de videos no supera los 5 minutos de duracion, por lo
gue se puede suponer que la demanda predilecta de los usuarios respecto a la duracién
gira entorno a estos tiempos, aungque dicho anteriormente, solo de manera relativa.

3.6 Antigliedad

La antiguedad representa un parametro importante, no apareciendo en el top videos su-
bidos en menos de 12 horas ni ninguno que tenga una antigledad de mas de tres dias.
Parece ser que la temperatura tiene mucha relacion con esto, puesto que, pasado el feno-
menos inicial, la temperatura baja y los videos salen del top diez de tendencias.

Respecto a poca antiguedad, encontramos como video mas reciente y de manera excepcio-
nal, Trueno - RAIN |l (Video Oficial), que entra en el ranking con una antiguedad de 9 horas.
El resto de videos analizados tiene un minimo de antigledad de 12 horas, como es el caso
de b ses b (powszd) Ciuar 503 U0 218 da | holr s s duae gdee! wis 100 adsso Y 1ds soss )
s S e 10 a0 stiuats Sszel < 1sd Fosg leldas o DG @olide g0 ¥ s 1dbIJG destacan por
su antiguedad de doce horas, permaneciendo el primero dos dias en el top. En el caso de
Video de la historia del Punto cero para el Capitulo 2-Temporada 6 de Fortnite, con una an-
tigUedad de 12 horas, encontramos que el video aguanta en el top durante tres dias, aun
bajando puestos. Pasa igual con Nio Garcia x Casper Magico x Ozuna x Myke Towers x Wisin
x Yandel - Travesuras Remix (Video Oficial), siendo ambos los Unicos dos casos en los que la
permanencia en el top diez llega a los tres dias.
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Este Ultimo video destaca también por ser el video del top mas antiguo, llegando a los cinco
dias antes de salir del top (Anexo: Tabla 5). También destaca Natos, Waor, Recycled J - NO-
SOTROQOS (Videoclip oficial) [Hijos de la Ruina Vol. 3], que permanece dos dias y sale del top
con una antigledad de cuatro dias.

De los datos obtenidos podemos deducir un patron que siguen los videos con mayor per-
manencia en el top: los contenidos que consiguen entrar de manera temprana en el ran-
king son los que mas posibilidades tienen de mantenerse en él durante mas tiempo. Esto
tiene una clara explicacion: el parametro antiguedad comienza a restar puntos de pondera-
cion conforme esta crece, lo que llegado a cierto punto, no es compensable con la puntua-
cion que la temperatura o el rendimiento, entre otros parametros, pueden mejorar el video
en el ranking. Es por ello que videos que entran en el top con una antigledad de un dia,
como es el caso de La emocidn de Bryan Gil cuando le dicen que va con la seleccion abso-
lutal Marca, o Duki - Chico Estrella (Video Oficial) ft. Asan, Yesan, no llegan a aparecer en el
top durante dos dias, puesto que podemos considerar su viralizacién como tardia, pero no
mas efimera que el resto: no es una bajada drastica de la temperatura lo que los saca del
top, es la constante pérdida de puntos por antigluedad (Anexo: Tablas 5y 6).

El caso de Trueno - Rain |l (Video Oficial), gue como se anunciaba anteriormente, tiene la
excepcional antiguedad de 9 horas, entra en el noveno puesto, y eso se traduce en una tem-
peratura o rendimiento anterior del canal no lo suficientemente altos como para escalar a
un puesto Mas alto, pero un posterior incremento de estos dos parametros podria asegu-
rarle una permanencia de tres dias o superior en los siguientes dias.

Respecto a las medias de antiguedad, segun la muestra analizada, encontramos que todos
entran en el top con antigledades comprendidas entre las 12 y las 24 horas (con la excep-
cion antes mencionada), mostrando una mayor permanencia dentro del ranking los videos
de entrada temprana frente a los de una entrada tardia. Asi pues, los videos que entran
con pocas horas de antiguedad consiguen permanecer de dos a tres dias, mientras los que
entran por primera vez con antiguedades cercanas al dia, permanecen un maximo de 2. Es
por ello que podemos definir la antiguedad como elemento ponderador clave para el algo-
ritmo que rige la seccion tendencias.

4. Conclusiones

Partiendo del objetivo principal de esta investigaciéon, analizar el peso de cada uno de los
factores que la plataforma tiene en cuenta para posicionar los rankings de tendencias, es
sencillo llegar a entender la gran dificultad a la hora de medir de manera fehaciente los in-
dicadores que utiliza la Red Neuronal para establecer prioridades, debido a la opacidad de la
plataforma y al imposible calculo de factores como la temperatura. Otro parametro, el ren-
dimiento, resulta casi imposible de investigar por la enorme cantidad de gasto en tiempoy
materiales que conllevaria estudiar analiticamente el crecimiento del canal, puesto que el
rendimiento lo estipula en funcidon al que hayan tenido otros videos publicados por el canal.
Aun asi, otros parametros si han podido ser medidos de manera cuantificable.

Factores como el recuento total de visualizaciones o las suscripciones al canal que publica
el video, no tienen peso considerable en la ponderacion que la Red neuronal hace, teniendo
los videos analizados unas cantidades de visualizaciones muy dispares entre si, al igual que
las suscripciones al canal. No obstante, indirectamente, son factores que influyen en la tem-
peratura, puesto que el tener un amplio nUmero de suscritores, hace que aumente la posi-
bilidad de que estos activen las notificaciones, por lo que al publicar un video apareceria en
el espacio de cada usuario suscrito, y esto hace que, en los primeros dias desde el momento
de su publicacién, aumente mas facilmente la temperatura (visualizaciones por hora). El
numero total de visualizaciones también influye de una forma parecida, pero sin tanta rela-
cion con la temperatura.
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La duracion de los videos resulta completamente irrelevante, aunque es cierto que no se
dan una gran cantidad de videos largos. Esto muestra que el publico de la plataforma busca
un entretenimiento mas variado, prefiriendo gastar tiempo en ver varios videos que en uno
solo. No obstante, esto no es tenido en cuenta por el algoritmo.

Por otro lado, el género es otro factor que funciona como la duracién. El algoritmo no lo
tiene en cuenta como tal, pero si hay una clara prioridad de contenido musical en tenden-
cias, lo que significa que el consumo de la plataforma tiende a este género por encima de
otros.

En referencia a la antigledad, encontramos aqui un factor determinante. No hay videos con
mas de tres dias de permanencia en el ranking de tendencias. Esto se debe a dos razones:
la primera es que la plataforma lo tiene muy en cuenta, pues es un parametro que con-
cierne a la politica de la empresa: quieren mostrar una imagen del mundo muy actualizada
con el dia a dia, y esto hace que doten a este parametro de mas importancia que otros. Por
otro lado, siendo la temperatura un aspecto clave, es cierto que después de varios dias, los
videos suelen llegar a un maximo en su viralizacion y la curva baja rapidamente. Esto hace
gue no solo baje la temperatura, sino que aumente su antigledad y por tanto, dos parame-
tros fuertes afecten negativamente al video.

Por ultimo, cabe destacar la veracidad de la plataforma al afirmar que evita el contenido
clickbait, siendo nulo en la seccidon tendencias. No se puede afirmar lo mismo de los conte-
nidos family friendly, sobre los que podriamos decir que no se cumple, al tener varios videos
con cierto contenido sexual o violento, o decir que la definicion de family friendly para You-
Tube es un tanto ambigua.

El objetivo secundario era analizar el tipo de creador de contenidos y géneros que mas des-
tacan en esta seccién de la plataforma. Como menciondbamos anteriormente, la presencia
de creadores amateur es nula, la de creadores pro-am existente pero baja, y la de las ICC
superlativa. Esto se debe a varios factores, como el plus de los suscriptores que antes men-
cionabamos o por el dominio de la plataforma respecto a la publicidad que se dan y su co-
nocimiento sobre las politicas de YouTube.

Respecto a la hipdtesis principal con la que iniciamos esta investigacion, la temperatura (vi-
sualizaciones por hora), el caracter family friendly y la procedencia del contenido (referido al
creador de contenido amateur profesionalizado y a las Industrias culturales) son los factores
mas determinantes a la hora de aparecer y posicionarse positivamente en el ranking de
Tendencias, no podemos corroborarla completamente.

Si bien es cierto que la temperatura es un valor que se tiene ampliamente en cuenta, los
contenidos family friendly no estan tan priorizados, y la situacion de las ICC esconde su pri-
macia, pero detras del funcionamiento del algoritmo, no de forma directa, al igual que el
parametro del rendimiento del canal, que prioriza de forma notable a las ICCy a los creado-
res pro-ams. Los factores mas determinantes son el ceflirse a la politica de la plataforma, la
temperatura, la antiguedad y el rendimiento del canal.

Esta investigacion tiene una extension delimitada que realizada de una manera mas ex-
tensa en el tiempo, podria arrojar datos mas concluyentes que revelen de forma mas exacta
los valores de ponderacion de los parametros que el algoritmo de Tendencias y los filtros
humanos tienen en cuenta para establecer los posicionamientos dentro del ranking.
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Resumen

Esta investigacion pretende conocer la proyeccion de crecimiento de los diez creadores de
contenido online de habla hispana con mayor impacto dentro de la plataforma conocida
como YouTube en el ambito del gaming. Para la consecucion de este objetivo, decidimos
aplicar una metodologia mixta. De esta manera, el apoyo principal para la investigacion sera
el sitio web SocialBlade, una herramienta que rastrea estadisticas y analisis de las distintas
redes sociales, ademas de las propias estadisticas de YouTube. Por otro lado, siguiendo con
el marco mixto descrito con anterioridad, observaremos el efecto de las relaciones publicas
dentro de los canales de los youtubers seleccionados para el estudio. En base a lo recién
expuesto, se procede a realizar una lectura y su correspondiente analisis de los canales de
habla hispana con mas influencia de toda la plataforma de YouTube.

Palabras clave: Analisis prospectivo;, gaming; YouTube; youtubers; suscriptores; visuali-
zaciones.

1. Introduccion

Este estudio analiza los diez canales de la plataforma digital YouTube con mas seguidores
y nudmero de visualizaciones en el marco hispanohablante, los cuales han visto un creci-
miento de su audiencia muy notable en los ultimos tiempos, especialmente durante los
meses de pandemia del COVID-19 (Europapress, 2020). En los primeros meses de pandemia
se estima que el consumo de estas plataformas ha aumentado un 55% en el territorio espa-
nol y ha crecido de forma similar en otras naciones hispanohablantes (Europapress, 2020).
Por ello, forma parte de los objetivos estudiar si esta visibilidad ganada se mantendra a lo
largo del tiempo o si se trata de algo pasajero.

Se trata de observar como los canales mas grandes del mundo han llegado a estar en esos
puestos, su evolucion desde los inicios y estudiar cdmo pueden crecer o, de forma contraria,
decrecer. YouTube es la plataforma mas visitada del mundo y se disputa con Google.com
el puesto de web mas consultada del mundo (SimilarWeb, 2021) y es uno de los entreteni-
mientos Mmas usados por los jévenes de edades entre 14 y 18 anos, por lo que estudiar quie-
nes seran las personas mas conocidas de aqui a un plazo de 5 anos nos puede dar pistas de
como sera la plataforma entonces.

El estudio se limita en el periodo de tiempo que transcurre entre los anos 2020 y 2025y se
centra en los datos del Ultimo ano para asi saber coémo es el movimiento mas acertado de la
comunidad hispanohablante de consumidores. Esta prospeccion se centra en tres valores
principales: visualizaciones totales del canal completo, nUmero de suscriptores y el indice
gue SocialBlade calcula con estos datos junto a otros (viralidad, temporalidad) correspon-
diente al SB Rank.
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La investigacion toma como referencias varios estudios realizados con anterioridad, en los
gue se trata de identificar los indicadores que promueven la creacion, el mantenimiento y
el crecimiento de una comunidad de usuarios en lo que se refiere a los canales de youtu-
bers (Tur-Vines y Gonzalez-Rio, 2019). Ademas de tomar como ejemplos estudios propios de
la pagina de analisis de Tendencias de YouTube como el de Wyatt sobre los eventos mas
destacados en 2020, y el de Agis sobre el videojuego Rust y el fendmeno Egoland en enero
de 2021.

Debido a la complejidad que supone analizar un marco de tendencias y su efecto real en
un mundo tan volatil como la red, aplicamos una metodologia mixta en la que usaremos
medidores de la propia plataforma de YouTube, junto a SocialBlade, ademas de otras redes
sociales como Twitter, Instagram o Facebook, de las cuales se obtendra un recuento numé-
rico actualizado y veraz. En segundo lugar, siguiendo con el marco mixto descrito anterior-
mente, se centra la atencidn en eventos relevantes en el marco de las relaciones publicas de
estos canales importantes, ya sean colaboraciones entre la empresa privada y el canal, o en
la relacion de canal a canal.

Este estudio hace un registro de todas aquellas caracteristicas y relaciones con los diez cana-
les con mayores visitas y, de forma separada, de suscriptores. Esto supondra una correlacion
entre causas y efectos, pues como se menciona anteriormente, los creadores de contenido
muestran cambios dependiendo del producto audiovisual que ofrecen a sus espectadores
y audiencia potencial. Si éstos van acorde con los gustos manifiestos del momento o si su
influencia consigue cambiarlos, pueden generar un aumento para su canal, y los que com-
partan contenidos similares, dando pie a nuevas tendencias.

Todo lo mencionado anteriormente hace que la investigacion requiera un alcance de indole
mixto. Esto quiere decir que el andlisis descriptivo es utilizado para hablar acerca de las re-
laciones entre los creadores de contenido y el tipo de contenido que publican. Nos servire-
mos de la correlacional con los datos extraidos de SocialBlade.

Las hipodtesis formuladas a partir del anterior trabajo son las siguientes: los creadores de
contenidos con mas suscriptores no tendran un mayor numero de visitas. Por otra parte,
consideramos que los creadores de contenido menos visualizados se hardn mas virales gra-
cias a eventos que conlleven estar entre los youtubers de mas peso.

Habiendo partido de estas premisas, nos centraremos a continuacién en aquellas previsio-
nes propias que tomamos antes de analizar el top diez que hemos descrito anteriormente,
empezando por el hecho de que nuestra I6gica nos hace hipotetizar que dentro de la es-
cala, aquellos perfiles con mayor numero de suscripciones tendran a la vez, unas visitas to-
tales mayores. Esto mismo se aplica al crecimiento: mientras mas suscriptores tengan, un
crecimiento mas alto tendrdan en comparacion con aquellos creadores de contenido que no
suman el mismo numero de suscriptores diariamente.

Nuestro objetivo es conocer el crecimiento futuro de los diez primeros creadores de conte-
nido online hispanohablantes en el sector gaming. Nuestra perspectiva aplica metodolo-
gias prospectivas, es decir, sobre informacién prevista y sometida a errores imprevisibles, de
los seguidores que tendran los diez primeros creadores de contenidos en la plataforma de
YouTube, siendo estos del mundo hispanohablante y procedentes de la categoria gaming.
Para cumplir con lo descrito, nos serviremos de |los siguientes pasos en nuestra metodolo-

gia.

En cuanto a los objetivos especificos, nos centraremos en: conocer el crecimiento en sus-
criptores actual de los diez primeros youtubers hispanohablantes; Analizar los motivos de
crecimiento, falta de crecimiento o decrecimiento de los diez primeros youtubers hispano-
hablantes y, por ultimo, investigar el efecto de reciprocidad entre otras plataformas y los
diez primeros youtubers hispanohablantes.
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Tras este paso, procederemos a observar el crecimiento en suscriptores actual de los diez
primeros youtubers hispanohablantes mediante bases de datos del propio YouTube y la pa-
gina de Socialblade; analizar los motivos de crecimiento, falta de crecimiento o decreci-
miento de los diez primeros youtubers hispanohablantes, mezclando datos de la actualidad
Yy prospectiva e investigar el efecto de reciprocidad entre otras plataformas (perfiles alterna-
tivos de la persona que es propietaria del canal de YouTube analizado) y los canales de los
diez primeros youtubers hispanohablantes.

La poblacion de nuestra investigacion corresponde al conjunto de canales disponibles en la
plataforma YouTube. Por otro lado, el subgrupo de poblacién que hemos seleccionado eng-
loba a los diez perfiles de la plataforma con mas suscriptores y visualizaciones en el periodo
gue comprende 2021 hasta 2025.

A la hora de aplicar la metodologia seguiremos un régimen observacional cientifico, ya que
el registro sistematico que llevaremos a cabo mantiene un caracter selectivo en relacion
a la validez, confiabilidad y exactitud. Esto se realizara en base a un analisis del contenido
tomado de SocialBlade acerca de cada uno de los canales escogidos por su impacto en la
plataforma.

2. Marco teédrico

El sitio web de origen estadounidense denominado YouTube fue fundado en 2005 por los
empresarios Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim. En poco tiempo, segun Larranaga
y Ruiz (2009), se convirtié en “la comunidad de video online mas importante del mundo
y todo un referente en el ciberespacio”. Esta plataforma ha facilitado el acceso al video en
la red y favorecido que los propios usuarios sean los generadores de contenido. Su creci-
miento fue exponencial y ha estado estrechamente ligado al de las redes sociales. Aun asi,
tuvo su mayor crecimiento cuando Google lo comprd, logrando que este portal entrara en
la vida cotidiana de millones de personas.

La incursidon de YouTube ha propiciado la transicion de un modelo de television de flujo
(“flow television”) a un modelo de television de archivo (“file television”). En la programacion
de television, el concepto de flujo, utilizado por primera vez por el especialista Raymond
Williams, es la forma en que los canales y las redes intentan mantener a su audiencia de un
programa a otro. Por lo tanto, el “flujo” de material televisivo de un elemento al siguiente.
Desde 1990, este término se habia visto amenazado por las nuevas tecnologias y las estrate-
gias de programacion que trataban de liberar a la audiencia del antiguo modelo televisivo.
Los archivos VCRs, DVDs o DVRs, asi como los videos en linea, permiten al espectador a mo-
delar su propio “flujo”.

Este fendmeno ha construido un modelo de comunicacion interactiva entre los creadores
de contenido de la plataforma, los denominados youtubers, y su audiencia. Estos comuni-
cadores producen contenidos audiovisuales con cierta periodicidad y se organizan en torno
a su sistema propio de celebridad, que refleja valores que, muy frecuentemente, no coinci-
den con los de los medios de comunicacion de masas (Burgess y Green, 2009). La accion de
colgar contenido y cultivar relaciones con los visitantes se debe, en mayor medida, a la mo-
netizacion que puedan adquirir los youtubers de renombre o su posible disposicidon como
figuras en ascenso dentro de la plataforma (Alcala Casillas, 2017; Lopez Herrera y Oropeza
Tena, 2013). Segun afirma Orme (2017), “las celebridades de YouTube hacen intentos cons-
cientes para crear y mantener ese tipo de relaciones con sus espectadores”.

Lo cierto es que la plataforma se vende desde sus inicios como la plataforma el usuario crea
el contenido. Sin embargo, estudios como el de Lange (2007), el de Gallardo y Jorge (2010) o
el de Jakob Nielsen demuestran la falta de interaccion por parte del usuario. Surgen teorias
como la interaccion en las plataformas de la Web 2.0 se corresponde con la siguiente for-
mula 90-9-1, donde el 90% de los usuarios son Unicamente lectores, no aportan nada en su
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paso por la web. El 9% son creadores con baja frecuencia, esporadicos a la hora de publicar
y el 1% restante corresponde a los usuarios creadores que son verdaderamente activos.

Nos encontramos en un momento alejado de esa realidad, donde abundan las plataformas
en las que somos prosumidores (consumidores y creadores por igual). Pérez Rufi (2011) re-
coge lo comentado por Lange, Gallardo y Nielsen y amplia por qué se deberia de revisar la
formula 90-9-1y otras cuestiones mas alla de YouTube.

Siguiendo con lo que comentaba Pérez Rufi (2011) y respecto al modelo de negocio que si-
gue Google con YouTube. Este esta basado exclusivamente en los ingresos que se generan
a través de anuncios publicitarios. Contamos con varias opciones para publicitar las marcas,
por tanto diversas tarifas que deberan pagarse.

Como recoge YouTube en su propio apartado de ayuda acerca de sus funciones, una visua-
lizacion es igual a clickar en la miniatura de cualquier video en YouTube, o acceder a él y vi-
sualizarlo a través de un enlace desde otra plataforma. Para que YouTube registre una visita
dentro de un video, no basta con sélo hacer click en el mismo, aunque tampoco hace falta
verlo completo. Las visitas se contabilizan tras 30 segundos de reproduccion. Cabe destacar
gue ver un video varias veces s6lo otorga una Unica visita, ya que las cookies de nuestro or-
denador identifican al mismo usuario (Quaglia, 2021)

Cualqguier usuario cuenta ademas con la opcidn de suscribirse a cualquier canal dentro de
la plataforma. En el momento que la persona se suscribe al canal, todos los videos que suba
a la red apareceran en el feed: Suscripciones.

Hasta donde nos permite saber YouTube, todos los creadores de contenido generan dinero
con un numero mayor de visualizaciones, pero no con las suscripciones al canal. Esta accion
es gratuita y cualquiera puede consumir el contenido sin necesidad de suscribirse. Es por
ello que realizando esta investigacion nos surgié la duda de por qué los youtubers piden
que te suscribas a su canal y no que compartas su contenido, que traeria mas ingresos a su
canal.

Como afirman Tur Vines y Gonzalez Rio (2019) la suscripcidon a un canal en YouTube hace
gue tu audiencia sea mas fiel al contenido. Esto puede ayudar a que se amplie la audiencia
ya que el canal puede aparecer recomendado a usuarios que sigan canales parecidos a los
de la audiencia habitual, creando un flujo de usuarios entre canales de contenido similar.
También se crea una expectacion sobre futuros contenidos en tu canal, ya que incrementar
los suscriptores con determinados contenido es sindbnimo de que los espectadores disfru-
tan viendo ese tipo de videos y son los que se deben seguir subiendo en el futuro para que
siga en aumento.

Ademds los suscriptores recibiran las notificaciones que el creador de conte-
nido publigue en la pestafa de comunidad de su canal, una pestafa en YouTube
gue abre muchas posibilidades de comunicacién directa con los espectadores.

Este tipo de interacciéon es propia de otras plataformas que tratan de canibalizar a YouTube
(Twitch, Facebook o la ya extinta Mixer), ya que la plataforma roja sigue estancada en un
sistema de comunicacion unidireccional. El creador publica el video y el espectador lo con-
sume. Con estas interacciones extras, los seguidores pueden hacer mas comentarios fuera
de la caja de comentarios tradicional.



3. Analisis y resultados

3.1 JuegaGerman

German Alejandro Garmendia Aranis, de nacionalidad chilena, es el youtuber hispanoha-
blante con mas suscriptores en la seccion gaming. Nada mas y nada menos que 43,4 millo-
nes de suscriptores en su canal de YouTube. Comenzd a publicar videos en esta plataforma
el 13 de mayo de 2013 y actualmente ha acumulado un total de 12.459.032.853 visualizacio-
nes. Su contenido es realmente variado y podemos encontrar desde videos sobre videojue-
gos hasta videos en los que cuenta sus anécdotas o reacciona a otro tipo de contenido.

Segun SocialBlade, cuenta con una estimacion de unos 200 mil suscriptores nuevos en el
ultimo mes, baja estadistica en comparacion al resto de meses anteriores. Ademas, pode-
mos observar una tendencia a la baja en el nUmero de suscripciones mensuales en el canal,
estadistica acorde a la disminuciéon de visualizaciones del canal por meses. En cuanto a las
visualizaciones de los ultimos 30 dias, contamos mas de 78.644.058, estimandose que llega-
ran a un total anual de mas de 943.728.696. Segun la seccion Future Projections de Social-
Blade, se estima que en los proximos cinco anos el canal de YouTube JuegaGerman alcance
en torno a los 65 millones de suscriptores, una cifra asumible para el chileno. Asi cerraria
cada ano: 46.363.637 suscriptores en 2021, 50.577.708 suscriptores en 2022, 54.881.847 sus-
criptores en 2023, 59.288.218 suscriptores en 2024 y 63.772.741 suscriptores en 2025.

Curiosamente, a pesar de ser el nUmero uno en suscriptores de habla hispana en la seccion
de gaming, el canal de Twitch de este creador de contenido, GermanGarmendia, cuenta
con un numero Mmuy escaso de seguidores en comparacion al de su plataforma principal,
siendo este de 403.577 seguidores. No es de extranar, puesto que su actividad en esta plata-
forma es muy escasa o practicamente nula, centrandose mas en su canal de YouTube.

Por otro lado, en Twitter (@GermanGarmendia) cuenta con 11,6 millones de seguidores y en
sus 20 publicaciones mas recientes suma un total de 323,32 mil “me gusta”, 26,8 mil retweets
vy 9,5 mil comentarios.

Para finalizar, en su perfil de Instagram (@germangarmendia) cuenta con 12,8 millones de
seguidores y en sus Ultimas 20 publicaciones mas recientes suma un total de mas de 17,3
millones de “me gusta” y 193,85 mil comentarios.

3.2 Fernanfloo

El segundo puesto en el top diez de youtubers hispanohablantes en la seccion de gaming
corresponde al salvadorefo Luis Fernando Flores Alvarado, con 41,5 millones de suscriptores
actuales en su canal de YouTube. La creacién del canal en la plataforma tuvo lugar el 2 de
mayo de 2011 y a dia de hoy tiene un total de 9.081.459.303 visualizaciones. Con una activi-
dad relativamente escasa, especialmente en los Ultimos dos afnos, y un contenido centrado
sobre todo en los videojuegos, el canal de YouTube Fernanfloo cuenta con una estimacion,
segun SocialBlade, de unos 900 mil suscriptores nuevos en el Ultimo mes, siendo la se-
gunda mejor estadistica mensual, solo siendo superada en diciembre de 2020 con 1,2 millo-
nes de suscriptores nuevos en ese Mismo mes, o que supone una gran remontada para el
canal después de dos anos estables con mucha menos afluencia.

En cuanto a las visualizaciones de los Ultimos 30 dias, sumamos mas de 99.440.942, es-
timandose que llegaran a un total anual de mas de 1.193.291.304. Segun la seccion Future
Projections de SocialBlade, se estima que en los proximos cinco anos el canal de YouTube
Fernanfloo alcance en torno a los 150 o incluso 160 millones de suscriptores, unas cifras
gue resultan algo dificil de concebir. Asi cerraria cada ano: 47.448.927 suscriptores en 2021,
61.988.267 suscriptores en 2022, 83.436.090 suscriptores en 2023, 111.879.575 suscriptores en
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2024 y 147.163.293 suscriptores en 2025.

En cuanto al canal de Twitch de este creador de contenido, el numero de seguidores se
sitUa en 2,3 millones, lo que supone en torno a un 5,5% de suscriptores en su canal de You-
Tube. Por otro lado, en Twitter (@Fernanfloo) cuenta con 6,1 millones de seguidores y en
sus ultimas 20 publicaciones mas recientes suma un total de 1,06 millones de “me gusta”,
58,3 mil retweets y 23,6 mil comentarios. Para finalizar, en su perfil de Instagram (@fernan-
floo) cuenta con 7,6 millones de seguidores y en sus Ultimas 20 publicaciones mas recientes
suma un total aproximado de 18,2 millones de “me gusta” y 265 mil comentarios.

3.3 VEGETTA777

Ocupando el ultimo puesto del podio, tenemos al espanol Samuel de Luque Batuecas, con
32,2 millones de suscriptores actuales en su canal de YouTube. El canal VEGETTA777 fue
creado el 2 de marzo de 2008 y hasta la fecha alcanza las 13.918.477.378 visualizaciones. Pese
a la gran actividad con la que cuenta este canal de YouTube, tiene una estimacién decre-
ciente segun SocialBlade de unos 100 mil suscriptores nuevos en el ultimo mes, dato que se
lleva repitiendo desde la entrada del nuevo afno 2021, de los mas bajos de los ultimos anos.
Lo mismo ocurre con sus visualizaciones, que se van reduciendo cada vez mas. En cuanto
a las visualizaciones de los ultimos 30 dias, sumamos mas de 89.812.571, estimandose que
llegaran a un total anual de mas de 1.077.750.852. Segun la seccion Future Projections de
SocialBlade, se estima que en los proximos cinco anos el canal de YouTube VEGETTA777
alcance en torno a los 44 6 45 millones de suscriptores, cifra coherente y asequible a priori
basandonos en el numero de suscriptores de los dos canales anteriores. Asi cerraria cada
ano: 34.022.653 suscriptores en 2021, 36.513.789 suscriptores en 2022, 39.071.778 suscriptores
en 2023, 41.703.904 suscriptores en 2024 y 44.395.782 suscriptores en 2025.

VEGETTA777 ha participado en varias series tematicas que han involucrado en ellas a otros
creadores de contenido que veremos mas adelante en la lista, como puede ser Universo Wi-
getta con Willyrex, una estrategia para mejorar las audiencias de ambos canales. En cuanto
a su canal de Twitch, el nUmero de seguidores se sitda en 1,1 millones, apenas un 3,4% de los
suscriptores de su canal de YouTube.

Por otro lado, en Twitter (@vegetta777) cuenta con 7,7 millones de seguidores y en sus ulti-
mas 20 publicaciones mas recientes suma un total de 86,8 mil “me gusta”, 2,3 mil retweets
y 1,1 mil comentarios. En cambio, en su perfil de Instagram (@vegetta777) cuenta con 5,2
millones de seguidores y en sus ultimas 20 publicaciones mas recientes suma un total apro-
ximado de 11,9 millones de “me gusta” y 138,3 mil comentarios.

3.4 TheDonato

El venezolano Donato Mufioz cuenta con la cantidad de 23.800.000 suscriptores en su canal
de YouTube TheDonato, que cred en febrero de 2015. En él sube regularmente contenido
procedentes de directos anteriores del juego Free Fire. Comenzo como un canal de “Let’s
play”, aquel que se orienta en no especialziarse en ningun juego en particular. Poco a poco
fue afinando con videojuegos cada vez mas mainstream como pueden ser Fortnite o Clash
Royale.

En cuanto a las visualizaciones de los ultimos 30 dias, recopilamos mas de 101.375.094, esti-
mandose que llegaran a un total anual de mas de 1.216.501.128. En 2020 su crecimiento me-
dio mensual fue de 841.666 suscriptores, y su prospectiva nos indica que cerrara 2021 con
29.506.457 suscriptores; 2022 con 37.709.743 suscriptores; 2023 con 45.962.475 suscriptores;
2024 con 54.287.466 suscriptores y 2025 con 62.639.226 suscriptores, es decir menos de tres
veces la cifra que tiene actualmente.
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Su recorrido no se caracteriza por participar de colaboraciones o grandes eventos durante
los dltimos anos. Sin embargo, en noviembre de 2020, lanzé una competicion llamada “La
Copa Donato”, gue consistid en hacer rivalizar varios equipos sudamericanos en su video-
juego predilecto, Free Fire, para conseguir premios de dinero en metalico. Entre retransmi-
siones online, en vivo y derivados de contenido del mismo, se generan mas de 46 millones
de visualizaciones en YouTube.

Para finalizar, dentro de su portfolio de redes sociales y plataformas, al operar principal-
mente en YouTube, carece de medios secundarios de retransmision. Posee un perfil de Twi-
tter (@TheDonatoYoutub) poco relevante con mas de noventa mil seguidores, que dedica a
hacer retweets de contenidos que le hacen referencia directa o indirecta y algunos memes.
Por otra parte, su perfil de Instagram cuenta con mas de 4,8 millones de seguidores, unas
48 publicaciones que hacen referencia a su vida personal y, muy brevemente, a su canal.
Estas consiguen mas de 500 mil “me gusta” de media y mas de 3.700 comentarios por pu-
blicacion.

3.5 Mikecrack

El canal del espanol Miguel Bernal Montes redne en total 23.600.000 de suscriptores en to-
tal y unas 9.127.289.871 visualizaciones. Fue creado en julio de 2015 y entre los temas que
abarca, encontramos principalmente contenido acerca de Minecraft, Rust, Among Us.

Con frecuencia incluye a numerosos creadores en sus videos, de los cuales destacaremos
Unicamente a “Eltrollino”, gue comentaremos mas adelante. En cuanto a su participacion
en colaboraciones mas grandes, destacaremos Egoland, ya mencionado anteriormente
como punto clave para el ambito relacionado con las relaciones publicas de los creadores
de distintas plataformas. Su contenido en general consigue ser variado y acorde a las ten-
dencias del momento gracias a las dinamicas que construye con el resto de creadores, sin
seguir una forma especifica de jugar videojuegos.

En cuanto a las visualizaciones de los Ultimos 30 dias, sumamos mas de 285.276.210, es-
timandose que llegaran a un total anual de mas de 3.423.314.520. Segun las proyecciones
futuras, su canal conseguira en 2021 un total de 30.387.957; en 2022, 40.112.554; en 2023,
49.886.354; en 2024, 59.736.336; en 2025, 69.608.675. Consigue en el mes de marzo una su-
bida de 600.000 suscripciones, mientras que sus visualizaciones peligran, bajando un 36,7%
con respecto a los diez primeros videos del mes anterior, con una prevision de 2,6 millones
de visualizaciones por video en el mes de abril.

En relacion a sus otros perfiles, encontramos un canal de Twitch abandonado, con algo mas
de 24 mil seguidores. En Twitter cuenta con mas de 280.000 seguidores, hace retweets de
obras de fans que tienen una relacidn directa con su canal y de situaciones que se recrean
en los videos. Su Instagram redne menos del millon de seguidores, 179 publicaciones, mas
de 57.000 “me gusta” de media y 1.600 de comentarios promedio por publicacion e incluye
contenidos que mezclan datos sobre su canal de YouTube y su vida privada. Por dltimo, su
perfil de TikTok que reune 2,8 millones de seguidores y mas de 19 millones de me gustas, se
centra en pequenos videos sobre retos, pruebas de filtros visuales, vida privada y compartir
obras de fans.

3.6 The Willyrex

Este canal del creador de contenidos espanol perteneciente a Guillermo Diaz lbanez cono-
cido como “Willyrex" en las redes, nace como canal secundario en enero de 2011. Los videos
gue comparte mediante este, son esencialmente “gameplays” (como se juega), siguiendo la
tendencia del momento. Algunos ejemplos que podemos mencionar son: Minecraft, Happy
Wheels, Agar.io, Golf it, Garry's Mod, Among Us o Fortnite. Sin embargo, también hemos
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de caracterizar a este youtuber por la continua actualizacion que hace en su contenido, lle-
gando a publicar podcasts con otros creadores y a probar juegos poco populares.

Actualmente, cuenta con 18.600.00 suscriptores y 6.690.002.631 visualizaciones totales del
canal. A nivel de crecimiento, observamos un crecimiento medio mensual de 200.000 sus-
criptores, siendo agosto y diciembre los mas fructiferos. En cuanto a las visualizaciones de
los ultimos 30 dias, sumamos mas de 27.770.751, estimandose que llegaran a un total anual
de mas de 333.249.012. La prospectiva generada por SocialBlade nos indica un crecimiento
paulatino donde en el ano 2021 llegara a la cifra de 19.924.887 suscriptores; 21.667.147 sus-
criptores en el ano 2022 ; 23.448.056 suscriptores en el ano 2023; 25.272.653 suscriptores en
el ano 2024 suscriptores y 27.130.968 en el ano 2025. Sus visualizaciones anuales pasaran de
aproximadamente siete mil millones a casi diez mil millones en 2025.

Dentro de la comunidad hispanohablante, si bien no es algo evidente en los nUmeros de
suscripciones, la figura de Willyrex es conocida y reconocida, gracias a los eventos que ha
creado y participado, como “Karmaland” en el videojuego Minecraft, uniendo usuarios muy
populares, como Vegetta777, alexBYT1l, bysTaXx, luzugames, Auronplay entre otros; Ego-
land, el evento mas grande en el videojuego “Rust”, donde participaron mas de 50 creado-
res de contenido online y recientemente “Marbella Vice”, donde se pretende superar esa
cifra. Debido a su antiguedad, es considerado como uno de los “padres” del YouTube his-
pano. Acerca de sus estrategias sociales con perfiles en redes sociales, hemos de recordar
gue el presente canal esta catalogado como secundario, por lo que nos parece mas conve-
niente representar esta informacioén en el canal del que surgié.

3.7 Willyrex

El 2 de septiembre de 2010 comenzd la carrera de uno de los youtubers mas reconocidos
de todo el dmbito hispanohablante. Para muchos, fue quien abrid las puertas de la primera
generacion de creadores de contenido en la plataforma de YouTube. A dia de hoy podemos
ver como la principal plataforma donde publica su contenido es YouTube si bien ha pasado
por plataformas de streaming como Twitch o Facebook Gaming.

En YouTube encontramos que su canal a dia de hoy tiene 16.700.000 suscriptores, convir-
tiéndose en uno de los canales con mas suscriptores de todo el panorama, habiendo subido
en estos 11 anos mas de 5.650 videos, superando por mucho a otros companeros de pro-
fesion. Esto se debe a temporadas en las que Willyrex llegd a subir a YouTube 2 y 3 videos
diarios. Estamos hablando de una persona que se encuentra en el top 350 de suscriptores
del mundo, todo un hito a tener en cuenta. En cuanto a las visualizaciones de los Ultimos 30
dias, contamos mas de 24.283.645, estimandose que llegaran a un total anual de mas de
291.403.740. Si estudiamos como puede ser el crecimiento de un youtuber como Willyrex
a lo largo del tiempo, podemos llegar a concluir que a finales de 2021 tendra 18.803.953 de
suscriptores en YouTube, en 2022 tendra 23.617.863, en 2023 tendra 30.719.058, en 2024 ten-
dra 40.136.402 y a finales de 2025 tendra 51.818.434, un numero que hoy dia puede ser visto
como excesivo y poco probable. El canal de Willyrex acumula a dia de hoy 4.401.520.110 visi-
tas, posicionandolo en el puesto 739 de visitas de YouTube.

Si bien la cuenta de Willyrex en Twitch esta practicamente abandonada, vemos que consi-
guio traer a mucha gente a la plataforma, llegando a los 752.880 seguidores, numero que
llama la atencidn, pues con el uso de esta plataforma podria ganar una gran cantidad de
dinero, pues Twitch monetiza los contenidos mucho mejor que YouTube. Un caso parecido
es el de Facebook, plataforma en la que tiene mas de 2,5 millones de seguidores y que sin
embargo abandond practicamente el 27 de enero de 2020.

Su cuenta de Twitter se ha convertido en un escaparate en el que publica cuando sube vi-
deo. A veces interactia minimamente con seguidores. Con mas de 7 millones de seguido-
res estamos ante una cuenta de baja actividad. En los ultimos 30 dias solo ha publicado 20

(OF!



tweets, con los que ha conseguido sumar mas de 250.000 me gusta, posiblemente este nu-
mero se deba a un tweet en el que da las gracias al publico ante el carifo desprendido tras
publicar un documental sobre su vida. Por todo esto, vemos en este caso que Willyrex no es
un creador que se apoye en las redes para conseguir muchas visitas como si hacen otros.

Es curioso ver como dato final que la cuenta secundaria de YouTube de Willyrex tiene mas
suscriptores que la principal, aunque esto seguramente se deba a que en la secundaria
sube mas contenido ademas de que es donde sube los videos de Minecraft, contenido que
Mas interesa a sus seguidores.

3.8 TheGrefg

Hace 9 anos TheGrefg subid su primer video a YouTube, con menos de 14 anos. Hoy dia
tiene uno de los canales mas seguidos de toda Espana, siendo el séptimo canal con mas
repercusion de toda la nacidon y dentro del mundo de los videojuegos mas aun. A diferen-
cia de companeros suyos como Willyrex, TheGrefg ha sabido moverse entre las plataformas
gue tenia a su alcance. En 2018 firmo un acuerdo con la plataforma Mixer para hacer alli su
contenido en directo, pero en 2019 concluyod el acuerdo, haciendo que el youtuber y ahora
streamer volviese a la plataforma de Twitch, donde ha cosechado una popularidad increi-
ble, siendo uno de los canales mas visto de la comunidad hispanohablante y del mundo.
De hecho, el dia 1 de diciembre de 2020 batid el récord mundial de audiencia simultanea
en un directo de Twitch, ganando asi a canales como el de Ninja, un famoso streamer esta-
dounidense que es quien tenia el récord anterior (ambos creadores de contenido basan su
contenido en jugar a Fortnite, con gran popularidad, especialmente entre los mas jovenes).
En YouTube, TheGrefg tiene mas de 16.800.000 suscriptores y en el ultimo mes ha acumu-
lado mas de 95 millones de visitas. Cada semana crece una media de 100.000 suscriptores,
pero la propia SocialBlade calcula que para finales de 2021 tendra 20.384.459 de suscrip-
tores en YouTube, en 2022 tendra 28.793.660, en 2023 tendrd 41.198.399, en 2024 tendra
57.649.097 y a finales de 2025 tendra 78.055.860; numero que a todas luces no es realista.
En plataformas como Facebook pasa algo parecido con Willyrex: tiene una cuenta con mu-
chos seguidores (2,3 millones) pero sin embargo, lleva inactiva desde abril de 2020. No es ca-
sualidad que la agencia de representacién de ambos creadores de contenido sea la misma
(Vizz-agency), por lo que es posible que sea parte de la estrategia general de la empresa
representante. Grefg acumula a dia de hoy 5.247.382.102 visitas en su canal, posicionandose
como el canal top 592 en visitas del mundo. Las visualizaciones de los ultimos 30 dias son de
mas de 92.486.418, estimandose que llegaran a un total anual de mas de 1.109.837.016.

En Twitter, TheGrefg tiene mas de 4,8 millones de seguidores y en el mes de marzo ha pu-
blicado mas de 400 tweets, muchos de ellos promocionando un evento especial (la llegada
a los 7 millones de seguidores en Twitch), sumando entre todos mas de 400.000 “me gusta”
y una alta difusidon, aunque mucho menor que la que puede tener, por ejemplo, en You-
Tube. Redes como Twitter sirven que perfiles como estos hagan publicidad de de su canal.
El seguidor medio de TheGrefg posiblemente no tenga Twitter o no le seguiria alli porque
va le sigue en YouTube y conoce todo lo que sube.

3.9 ElTrollino

En 2013 llegd la que muchos consideran que fue la época dorada de YouTube. Cientos de
personas, si No miles, se lanzaron a crear contenido para la plataforma, siguiendo los pa-
sos de sus idolos como Willyrex, Alexby, Outconsumer y otros tantos. Asi fue como Javier
Lopez Hervas, conocido en la red como EITrollino, empezd en este mundo. Al principio su
contenido se basaba en hacer videos parodia y “trolleos” en videojuegos como Call of Duty,
siguiendo la estela de youtubers como JosemiCOD. Con el tiempo, El Trollino pasa a Mi-
necraft y lo convierte en su contenido principal. Mikecrack tiene un canal centrado en Mi-
necraft y que vird hacia lo “family friendly” (contenido orientado a ninos), lo que hizo que
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ElTrollino hiciese lo mismo con el tiempo. Por ello es dificil escuchar palabras malsonantes
en sus videos, ademas de estar editados para captar la atencion de los mas jévenes, con ani-
maciones y musica orientadas hacia entretenimiento infantil.

Siendo un usuario que no es de “primera generacion” como Willyrex y otros, ElTrollino se
ha ganado una base de seguidores espectacular, ademas de reciente. A dia de hoy tiene
mas de 13,7 millones de suscriptores en YouTube y SocialBlade calcula que para finales de
2021 tendra 18.748.623 de suscriptores en YouTube, en 2022 tendra 31.127.610, en 2023 ten-
drd 49.383.899, en 2024 tendra 73.591.683 y a finales de 2025 tendra 103.618.679. En YouTube
suma mas de 3.890.249.700 visitas. Las de los Ultimos 30 dias concentran mas de 108.526.495,
estimandose que llegaran a un total anual de mas de 1.302.317.940.

ElTrollino ademas no usa otras plataformas para hacer directos o subir videos, ni Twitch,
Facebook o Mixer. De hecho, su cuenta de Facebook se centra en publicitar sus Ultimos vi-
deos, pero se nota que no ha puesto énfasis en esta cuenta, pues “solo” cuenta con 131 mil
de seguidores. En Twitter tiene algo mas de 229.000 seguidores y en marzo de 2021 publicd
52 tweets con una media de 2.000 “me gusta” y de 100 retweets por publicacion. No es una
cuenta que esté muy “trabajada” o que haya conseguido una alta fidelizaciéon, como suele
pasar con youtubers de este estilo. Queda claro que las redes sociales no son algo esencial
para un creador de contenido que se orienta a un publico mas joven.

3.10 ltowngameplay

Comenzo su carrera en YouTube el 16 de febrero de 2012, inaugurando asi uno de los canales
mas importantes dentro del gaming espanol y posiblemente el canal dedicado a videojue-
gos de terror mas seguido. Sus videos mas populares tienen entre 5y 6 alos, son canciones
y narraciones sobre Five Nights At Freddy s, juego de terror que se popularizé entre jévenes
y no tan jévenes por su historia enrevesada y terrorifica, ademas de porque la primera parte
del juego se podia jugar gratis en navegadores. Estos videos cuentan con ndmeros de vi-
sitas muy altos, llegando una de las canciones a mas de 70 millones de reproducciones.En
los ultimos 30 dias, suman mas de 33.214.049, estimandose que llegaran a un total anual de
mas de 398.568.588.

Su canal en total cuenta con 4.122.036.238 visitas y 13.2 millones de suscriptores pero se cal-
cula que para finales de 2021 tendra 13.899.340 de suscriptores en YouTube, en 2022 tendra
14.972.618, en 2023 tendra 16.073.304, en 2024 tendra 17.204.527 y a finales de 2025 tendra
18.360.106.

Sin embargo, la caida en visualizaciones que ha tenido Itowngameplay es notable. Videos
suyos recientes “apenas” llegan a las 200.000 visitas y los que llegan a nUmeros mas altos
precisamente son porque tratan sobre Five Night at Freddy's y otros videojuegos. Aun asi,
mantiene uno de los canales sobre videojuegos en espanol con Mmas suscriptores, mas de
13 millones. Segun SocialBlade, towngameplay llegara en 5 afnos a los 18,3 millones de sus-
criptores.

El paso por otras plataformas de este creador de contenido es casi testimonial. Hace 8 anos
tuvo una aparicion en Twitch donde aun hoy tiene 72.529 seguidores, pero la cuenta esta
abandonada. En Facebook tiene mas de 2,8 millones de seguidores, siendo una de las cuen-
tas con mas seguidores dentro del panorama gaming, pero de nuevo, vemos que a partir
del 31 de diciembre de 2020 no ha vuelto a haber ninguna publicacion. Parece que los crea-
dores de contenido estan abandonando la red social, posiblemente por la bajada de publico
joven, en contraposicion a la subida de audiencias en Instagram y especialmente, TikTok.
Algo parecido pasa con Twitter, donde tiene 2,4 millones de seguidores y, sin embargo, dejo
de publicar contenidos el 11 de junio de 2019. Por todo esto, podemos ver que su canal no
depende de las redes sociales externas a la propia YouTube y que incluso en esta plataforma

ha tenido una gran caida.
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A modo de sintesis, en las graficas 1y 2, conseguimos reflejar que no existe una relacion co-
rrelativa perfecta entre el total de suscriptores en los canales con su resultado en las visitas
totales: pese a que Juega German sea el canal con mas suscripciones, VEGETA777, que se
encuentra en tercer puesto, lo supera llegando al primer puesto a nivel de visualizaciones
totales. Ocurre algo similar con el canal de Mikecrack, que se posiciona quinto a nivel de
suscripciones, pero tercero en visitas totales. Por otra parte, este mismo canal, es el que mas
visualizaciones ha ganado entre marzo y abril, y se estima que sera del top diez analizado,
el que cerrara el ano 2021 con el mayor numero de visualizaciones, como indicamos en las
graficas 3y 4.

4. Conclusiones

Al realizar este estudio se llega a la conclusion de que la mayoria de canales que estan en
estos niveles de popularidad crece a ritmos semejantes una vez se han establecido ya en el
“imaginario comun” de los consumidores. Todos los canales que estan por debajo del top 3
crecen una media de 100.000 suscriptores mensuales mientras que los canales que estan
en el Top 3 tienen crecimientos distintos. El canal de JuegaGerman, que es el Top 1 en sus-
criptores sube una media de 200.000 nuevos suscriptores cada mes, mientras que el canal
de Fernanfloo es un caso extrano, porque pasa meses en los que no llega a este nivel porque
pueden pasar meses entre las subidas de videos, pero cuando sube un video llega a ganar
mas de medio millén de suscriptores en ese mes. Posiblemente a eso se deban los resulta-
dos tan extranos en su proyeccion. Sus resultados cuestionan el algoritmo de SocialBlade.
Las investigaciones relacionadas con esta tematica ponen de manifiesto las restricciones
derivadas del caracter exploratorio en lo que se refiere a la prospectiva crecimiento de los
canales con este nivel de influencia. Esto explica los desmesurados resultados obtenidos
por SocialBlade a largo plazo, sin negar la utilidad de esta herramienta.

La mayoria de canales que estan en este “podio de popularidad” llevan ya mucho tiempo
ahiy es dificil (salvo casos contados) que tengan ahora grandes cambios en los nUmeros de
suscriptores, los cuales en todo caso consiguen gracias a eventos como Karmaland, Ego-
land y otros. En cuanto al niUmero de visitas, debemos tener en cuenta que los videos que
se suben en YouTube con el tiempo van a ir recibiendo cada vez mas y mas visitas, y a pesar
de que los datos mas recientes no sean muy optimistas para algunos de ellos, las visua-
lizaciones irdn aumentando y con ellas las suscripciones también, estableciendo un ciclo
pasivo-acumulativo de audiencia. Gracias a eso canales como el de Vegetta777 tiene videos
de hace 6 anos con mas de 70 millones de visitas, porqgue nuevas personas descubren este
contenido mucho tiempo después de haber sido publicado y se suscribe a pesar de ello.

Como podemos observar en las graficas, no existe ningun youtuber en nuestra lista que
realmente esté perdiendo suscriptores, pero si un descenso de visualizaciones esporadicas,
como es el caso de VEGETTA777, JuegaGerman, Mikecrack e ItownGameplay. Llegados a
cifras de este grado, s6lo podemos comyparar crecimientos, pues todos concentran suscrip-
ciones a diferentes velocidades.

Las publicaciones de redes sociales de los youtubers analizados no destacan precisamente
en las de caracter publicitario y/o comercial, en su lugar son publicaciones propias para
anunciar sus contenidos, incluso algunas muy genéricas, o crossovers (colaboraciones) con
otros creadores de contenido.

Esto produce un efecto embudo hacia los nuevos contenidos publicados en su plataforma
principal, de tal forma que ya en los primeros instantes de publicacidn reciba el mayor tra-
fico posible. Este efecto se ve especialmente reflejado en aquellos youtubers que son menos
constantes a la hora de subir nuevos contenidos a su canal, creando esa sensacion de necesi-
dad en sus seguidores, de forma que cuando publique el contenido que esperaban, sean los
primeros en consumirlo. Este es el caso de Fernanfloo, quien apenas tiene tres videos en este
ultimo ano y cuenta con mas de diez millones de visualizaciones en cada uno de ellos.
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De la misma manera, en sus videos promocionan sus redes sociales para hacer crecer alli su
audiencia y asi mantener conectados a sus seguidores, consolidando la fidelidad y asegu-
rando visitas.

Para concluir, podemos afirmar que se produce un trafico de seguidores en doble sentido
entre las redes sociales y los canales de los diferentes youtubers, ampliando asi su campo
de influencia. En SocialBlade existe un parametro que mide este fendmeno: la conducciéon

de trafico a los contenidos publicados. Se conoce como SB Rank y hace que nuestro top
diez varie de forma clamorosa, pasando Mikecrack a ocupar el primer lugar.
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Anexo

Grafica 1: Top diez en suscripciones de los canales a marzo de 2021. Fuente: SocialBlade. Ela-
boracién propia
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Grafica 2: Top diez en visualizaciones totales de los canales a marzo de 2021. Fuente: Social-
Blade. Elaboracién propia.
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Grafica 3: Top diez en visualizaciones totales de los canales entre marzo-abril de 2021.
Fuente: SocialBlade. Elaboracién propia.

(=]

(=]

(=]

(=]

230
rlun]
240
220
200
bl =]
150
140
120
1an
a
i}
4
: L]
o = 2
o, ﬁ"feb by

5,

£ L i
% ﬁ% a}% B

i - = = By * =
%, w0 T, %ﬂ% K’ o, 5 K %

'12*}

i

@06



Grafica 4: Top diez en visualizaciones totales previstas de los canales a cierre de 2021.
Fuente: SocialBlade. Elaboracién propia.
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Grafica 5: Top diez en incremento porcentual de suscripciones entre 2021-2025. Fuente: So-
cialBlade. Elaboracién propia.
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Resumen

El presente trabajo busca ver el consumo de plataformas de video bajo demanda durante
el confinamiento domiciliario de marzo de 2020. Las plataformas VoD llegaron hace unos
anos a Espafnay en los Ultimos se asentaron ganando gran ndmero de usuarios. En este tra-
bajo se intenta probar el aumento del consumo de estas plataformas durante este periodo.
También se quiere conocer los habitos de consumo de los estudiantes de la Universidad de
Malaga durante este intervalo de tiempo. Ademas, se busca conocer si existe una relacion
entre la rama que estan cursando los estudiantes y los géneros que se consumen. Para ob-
tener los resultados se realizd una encuesta a un total de 104 estudiantes de la UMA que
cursaron estudios durante el ano 2019-2020.

Palabras clave: plataformas VoD; confinamiento; géneros audiovisuales; habitos de
consumo; Universidad de Malaga.

1. Introduccién

El dia 14 de marzo de 2020 se declard el Estado de Alarma en Espana debido a la pande-
mia del COVID-19 y, como consecuencia, dio paso a un confinamiento domiciliario en todo
el pais. Esto supuso el cierre de bares, de numerosas empresas, de establecimientos que
no solventaban una necesidad fundamental, y entre ellas, el cierre de las universidades, lo
gue llevo a la docencia completamente online. Profesores y alumnos tuvieron que innovar y
adaptarse a esa nueva situacion. A la vez que las personas buscaban nuevas maneras para
trabajar y estudiar, también buscaron formas de entretenerse, entre las cuales se encuen-
tran las plataformas VoD.

Es por ello por lo que el tema que vamos a tratar en la investigacion es el estudio de las
plataformas VoD y el estudiantado de la Universidad de Malaga. Mas concretamente, se
estudia la influencia de la pandemia en el consumo de los jévenes en dichas plataformas.
También se estudia una posible relacion entre los grados que cursan los estudiantes y los
géneros que consumen.

El ano 2020 ha sido un ano extraordinario. La economia se ha visto afectada por los en-
cierros, cientos de personas han perdido sus trabajos y miles de negocios han tenido que
cerrar sus puertas de forma permanente. Sin embargo, no todos los sectores se han visto
perjudicados por esta pandemia en la que gran parte del mundo ha tenido que confinarse
en sus casas (El Pais, 2020).

Las plataformas VoD (Video On Demand / Video Bajo Demanda) han encontrado un gran

beneficio con esta situacion (La Vanguardia, 2020). El tiempo que muchos dedicaban a salir
a dar un paseo 0 a salir con amigos se transformo en tiempo dedicado a ver la television.
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La television lineal conlleva un consumo de contenidos que no se puede decidir, puesto
gue hay una programacion fija, ademas de la continua interrupcion de anuncios. Por este
motivo, las plataformas VoD han sido la alternativa de muchos y han tenido una gran reper-
cusion en la sociedad.

Buscando en una de las herramientas propiciadas por Google, Google Trends, se puede
comparar el niUmero de veces en la que cada una de las plataformas VoD ha sido buscada
entre los meses que deseemos. En este caso, se ha optado por centrar la busqueda en Ne-
tflix, Movistar Plus, HBO, Amazon Prime Video y Disney+ entre los meses de febrero y junio
del ano 2020, para poder observar el incremento de blsquedas al comienzo de la pande-
mia, o en el caso de Disney+, durante su lanzamiento. Ademas, la misma pagina ofrece un
porcentaje de la media de veces que se ha buscado cada una de las plataformas durante
esos meses en la ciudad de Malaga (Grafica 1).

Internet se ha transformado en el gran protagonista durante este encierro en todo el mundo
y entre las distintas brechas sociales, culturales, econdmicas, sociales y tecnolégicas que
existen, la conexion ha sido y es la respuesta de la mayoria ante el aislamiento. La pandemia
ha afectado en el consumo de plataformas VoD, el cual se ha disparado, sobre todo en la
plataforma Netflix. En consecuencia, el confinamiento ha conducido a una hiperconexiéon
por parte tanto de jovenes como de mayores (Arana, Mimenza y Narbaiza, 2020).

El mundo de las plataformas VoD constituye uno de los mercados mas importantes en
nuestro pais. Esto se ha venido comprobando desde que estos servicios llegaron a Espana.
La facil accesibilidad con la que podemos usar plataformas aumenta la posibilidad de que
mMas personas se abonen a este sistema de television. Con esto destacamos sitios como Ne-
tflix que desde que llegd a Espafa ha triplicado su catalogo, o como HBO, que tienen acuer-
dos exclusivos con los operadores de telecomunicacién espanoles.

La investigacion “BWDAT: Una herramienta de investigacion del consumo de contenidos
VoD en hogares” de cuenta del funcionamiento de esta herramienta y de los resultados que
dio en la investigacion acerca del consumo de las plataformas VoD durante el comienzo de
la pandemia, por parte de Cordeiro, Castro, Nisi y Nunes (2021). También de ésta se extrae
cuanto habia aumentado el consumo en Espafa en el primer fin de semana de la pande-
mia mundial.

Las plataformas de este estudio son Netflix, Amazon Prime, HBO, Disney+, Movistar+, Filmin,
Crunchyroll, Atresplayer Premium, Mitele y RakutenTV. Se han escogido estas plataformas
al ser las mas relevantes entre la poblacidon encuestada, los estudiantes de la Universidad de
Malaga (UMA), con un perfil joven.

El trabajo tiene un enfoque de caracter cuantitativo. Mediante el uso de una encuesta diri-
gida a los alumnos de la Universidad de Malaga se mide con claridad las distintas variables
a estudiar. Ademas, se hace uso de la herramienta Google Trends para apoyar la informa-
cion recibida mediante la encuesta. Se han cruzado las distintas variables obtenidas gracias
a la encuesta siguiendo una metodologia correlacional para obtener los datos requeridos,
comprobar las hipodtesis y alcanzar los objetivos establecidos.

Los objetivos del trabajo son establecer una relaciéon entre las ramas de conocimiento que
cursan los estudiantes de la Universidad de Malaga y los géneros consumidos en las plata-
formas VoD; pretendemos observar cdmo ha influido el confinamiento en el uso de platafor-
mas VoD por parte del estudiantado de la Universidad de Malaga y se pretende determinar
cual es la plataforma VoD mas consumida por los estudiantes de la Universidad de Malaga.
La poblacién estudiada son los estudiantes de la UMA gque vivieron el confinamiento mien-
tras cursaban sus estudios universitarios y la muestra son los estudiantes de la UMA. El pro-
cedimiento estadistico de seleccidon es el no probabilistico, ya que lanzamos la encuesta a
un grupo aleatorio de estudiantes de la UMA durante el curso 2019/2020.
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Esta encuesta se difunde en distintas redes sociales, por lo que las personas que han res-
pondido a esta encuesta son voluntarios que tienen las redes sociales, como Twitter, Insta-
gram, y WhatsApp. En esta Ultima red, se difunde a contactos cercanos y se pide la difusion
de la encuesta. En la encuesta se pregunta sobre las plataformas VoD utilizadas, el tiempo
dedicado a consumir contenido en estas, los géneros mas consumidos, entre otras cuestio-
nes.

2. Marco teédrico

2.1 Las plataformas VoD

La llegada de Internet en los ultimos diez anos se encuadra en un momento que ha produ-
cido notables cambios en nuestra sociedad. Estos cambios han afectado a los medios en los
soportes tradicionales, que han tenido que reinventarse y ubicarse en un mundo donde hay
NUMerosos usuarios navegando por la red en una nube de datos y contenidos ilimitados.
Las plataformas de servicio bajo demanda (VoD) son producto de un servicio de comuni-
cacion audiovisual que se ha ido expandiendo a medida que se asentaba la digitalizacion
del sector audiovisual (Clares y Medina, 2018). Se denominan plataformas bajo demanda a
aquellos servicios en los que el usuario tiene control, mediante el uso de una conexién a in-
ternet, sobre la seleccion del programa que quiere ver.

De acuerdo con Audiovisual Media Services Directive (AVMSD), se han de cumplir varios
criterios para poder diferenciar los servicios de consumo bajo demanda: el servicio debe
permitir al usuario escoger el momento en el que quiere consumir el producto; tiene que
haber un producto, es decir, que sea provisto a través de un pago; el servicio tiene que estar
bajo el control editorial de un proveedor de medios audiovisuales; el servicio es ofertado
mediante un catalogo de programas seleccionado por la proveedora; el objetico del servicio
tiene que ser el de informar, entretener o educar a un publico; el objetivo principal del servi-
cio ha de ser el de ofrecer programas audiovisuales; y el servicio tiene que ser suministrado
a través de redes electronicas de comunicacion.

2.2 Habitos de consumo

Se entiende por habitos de consumo los comportamientos del comprador en relacion a
aquellos lugares a donde se vaya a realizar la compra, la frecuencia, y los productos.

En los Ultimos diez anos, los habitos de consumo audiovisual han ido evolucionando in cres-
cendo. Esto ha hecho que vayan apareciendo nuevas plataformas basadas en negocios on-
line y la carta. En concreto, en Espana el 91,5% de los internautas accede a algun tipo de
contenido televisivo. A esto le anadimos que el 68,2% de los usuarios navegan por platafor-
mas de video bajo demanda (Capapé, 2020).

2.3 COVID-19, pandemia, confinamiento y restricciones sociales

A principios del mes de marzo del pasado ano, las cifras de contagios del Coronavirus pro-
vocaron restricciones de movilidad entre la poblaciéon y la suspension de toda actividad pu-
blica desde el 14 de marzo de 2020. La entrada del virus obligd a que toda la poblacién se
confinase en sus casas, un encierro de periodo exigido por la normativa vigente recogida
en la Constitucion y que se anuncid para evitar la propagacion del virus y la saturacion en
hospitales. Las limitaciones sociales pillaron desprevenido a toda la poblacién, por lo que la
vida de las personas se vio forzada a adaptarse a la nueva forma de vida en casa. Gran parte
de las industrias culturales e industriales pudieron ser capaces de operar desde la comuni-
cacion a distancia permitida por Internet con lo que se ha puesto como eje central la comu-
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nicacion telematica.

Desde el principio del confinamiento se han buscado alternativas para adaptarse y aten-
der a todas las personas que necesiten recibir contenidos y clases online para poder seguir
con el aprendizaje lo mas fiel posible a la normalidad. La convivencia de aplicaciones y he-
rramientas existentes ya apreciadas anteriormente se han convertido en lugares esencia-
les donde las personas pueden comunicarse con el resto a través de llamadas de video,
congresos y conferencias. Las aplicaciones mas utilizadas durante el confinamiento fueron
Zoom, Skype, Webex, House Party, Google Hangouts/Meet, etc.

En especial, los jovenes han expresado mas confianza en las redes sociales como Instagram
o Tiktok. Muchos grupos de amigos en Espafa recurren a la red social de videollamadas
de House Party para simular encuentros reales. En el ambiente laboral se ha popularizado
Zoom para congresos y reuniones. De hecho, del 26 de marzo al 1 de abril, ésta se ha conver-
tido en la aplicaciéon mas descargada en el mercado de Google Play.

Llama la atencién del nivel de consumo registrado del 15 de marzo, en el que se inici6 el
confinamiento: 344 minutos. (Arana Arrieta, Mimenza Castillo y Narbaiza Amillategi, 2020)
En el confinamiento, la produccion audiovisual cobré mucha importancia ya que fue una
via de entretenimiento y aprendizaje. Por eso, las plataformas VoD han tenido tanto éxito y
mayor numero de descargas y suscripciones, ya que se ofrece un contenido que el especta-
dor puede ver en cualquier momento y a la hora que le venga mejor.

De entrada, el consumo de plataformas ya existentes como Netflix se dispard de forma des-
orbitada. Segun un estudio de reciente del Gabinete de Estudios de la Comunicacion Au-
diovisual (GECA), la contratacion de Netflix es de un 67,3% mas en los hogares espafnoles.
A ésta, le sigue Amazon Prime Video con un 62,1%, HBO (Cinemania, 2021). El 31 de marzo
y bajo el brazo del coronavirus llega Disney+, una plataformma donde se concentra todo el
contenido audiovisual de Disney, Pixar, Walt Disney Animation Studios, Marvel Studios, Lu-
casfilm, FOX, Search Light y Bluesky, dedicada a personas de todas las edades y que marcd
un aumento del consumo online.

3. Analisis

Una vez realizada la encuesta a 104 alumnos de la Universidad de Malaga, se van a analizar
los datos obtenidos en ella. La plataformma mas consumida por los estudiantes de la Uni-
versidad de Malaga que han participado en la encuesta es Netflix con un 89,3% del total.
Tal y como indica el estudio realizado por GECA (Gabinete de Estudios de Comunicacion
Audiovisual) (Geca, 2021), anteriormente citado, Netflix es la plataforma que mas penetra en
los hogares de Espafa, al igual que en las pantallas del estudiantado de la Universidad de
Malaga que han respondido la encuesta. La segunda plataforma mas vista, con un 58,3%,
es Amazon Prime; seguida de Disney+, que es vista por el 40,8% del estudiantado; Movistar,
consumida por el 31,1% ocupa el cuarto puesto en nuestro ranking; HBO, en quinto lugar, la
ve el 26,2% de los encuestados. Los cinco grandes grupos con mas presencia en la pantalla
de los estudiantes, en orden, son Netflix, Amazon Prime, Disney+, Movistar+ y HBO. Aparte
de estas plataformas que presumen de ser tan demandadas, hay otras plataformas VoD
con menos audiencia que son Filmin, FlixOlé, Rakuten TV, CrunchyRoll y MiTele+ y Atrespla-
yer Premium, las cuales apenas suman un 9,7% de votos en su conjunto (Grafica 2).

Durante la etapa de confinamiento se ha observado un claro cambio en el consumo de las
plataformas de video bajo demanda. El periodo de encierro pilld por sorpresa a muchas
personas y esto llevd a contratar diversas plataformas para visualizar nuevos contenidos y
satisfacer las necesidades de entretenimiento. Un 88,3 % de personas del estudiantado de
la Universidad de Malaga incremento el uso de las plataformas VoD durante este periodo
de tiempo. Las plataformas ya existentes han aumentado en numero de abonados, entre
ellas Netflix, donde un 37,1% de los encuestados ha contratado estos servicios. En el caso
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de Disney+, un servicio donde redne todo el contenido de Disney, Pixar, Marvel, Star Wars,
National Geographic y recientemente Star, ha ganado el mayor porcentaje de nuevas sus-
cripciones (Grafica 3).

En el estudio de la popularidad de las distintas plataformas VoD entre los estudiantes de
la UMA se pidid a los encuestados que escribiesen, en orden, sus tres plataformas de video
bajo demanda favoritas. Una vez cerrada la encuesta, se les asignd una puntuacion a las pla-
taformas; la primera plataforma obtendria tres puntos, la segunda obtendria dos puntos, y
la dltima, seria galardonada con un punto. Una vez asignados los valores, nos encontramos
con que las tres plataformas mas populares son, en primer lugar, Netflix con un 47,8% de
aceptacion; en segundo lugar, se encuentra Amazon Prime con un 20,4%; y, en tercer lugar,
la plataforma con el lanzamiento mas reciente, Disney+ con un 13,3% de favoritismo. Este
seria el top 3 de las plataformas VoD preferidas del estudiantado encuestado de la Universi-
dad de Malaga. Le siguen HBO, que se sitla en cuarto puesto con un 9,8%, y Movistar+ en el
guinto, con un 5,7% de los votos. En los Ultimos puestos se encuentran las plataformas VoD
Filmin, Crunchyroll, Atresplayer Premium, MiTele y RakutenTV, las cuales apenas concen-
tran entre todas un 3% de los votos en popularidad (Grafica 4).

Cabe destacar que, en la encuesta de popularidad, al ser una pregunta abierta, varios en-
cuestados respondieron que su plataforma VoD favorita es YouTube, Spotify y Megadede
(web de descarga ilegal de contenido audiovisual). Esto invita a pensar que algunos encues-
tados desconocen el significado de plataformas de video bajo demanda.

Entre los meses de julio y septiembre, en el caso de Netflix gand cerca de 2,2 millones de
suscriptores y ya se cuenta con un total de 195,2 millones de usuarios a nivel internacional
(Expansion, 2020). Pero esta no es la Unica que ha aumentado, llama la atencién la plata-
forma que se lanzdé en el confinamiento Disney+, que en junio de 2020 se acumularon 60
millones de suscriptores. Llegado ya los meses de otono y la segunda ola, el mundo del
streaming fue creciendo cada vez mas y se ha situado en nuestro principal espacio de en-
tretenimiento y de toda la comunicacién social. Otro de los espacios destacables son los po-
dcasts, ya que, en la principal plataforma, Spotify, son escuchados por cerca de 54 millones
de personas a nivel internacional y, en el caso de Espana se incrementaron mas de 150.000
en abril (Rincoén, 2020). Actualmente, ocupamos el primer puesto en escuchas a nivel mun-
dial.

Los patrones de compra han ido cambiando de forma radical durante los Ultimos meses de
pandemia, en este periodo de reclusion, las series y las peliculas, las redes sociales, los jue-
gos y las llamadas de video se convirtieron en nuestra compania, en nuestro hogar, a la vez
gue intensificamos el uso de Internet.

Los dispositivos mas usados para consumir estas plataformas son, en primer lugar, la televi-
sion, con el 78,8% de los encuestados, seguido del ordenador portatil, con una presencia del
77,9%. EI movil queda en tercer lugar, con un 53,8%. Esto se debe a que el movil es un dis-
positivo portable manejable. Los usuarios lo prefieren, ya que la television es un dispositivo
accesible para los estudiantes. Los puestos mas bajos los ocupan las tabletas y el ordenador
de sobremesa, con un 231% y un 15,4% de encuestados que usan este medio respectiva-
mente (Grafica 5).

Respecto a la manera de consumir las distintas plataformas VoD, el 51% de los encuestados
consume contenidos acompanado. De estos, el 43% lo ve habitualmente con su familia, el
22% con su pareja y el 17% con amigos (Grafica 6). El 49% de los encuestados, en cambio,
consume estas plataformas en solitario.

Sobre el horario en el gue mas se consumen las plataformas VoD, los estudiantes de la UMA
prefieren el horario nocturno, es decir, por la noche, con el 96,1% de los encuestados uti-
lizando las plataformas en esa franja horaria, ya que es el momento del dia en el que los
estudiantes tienen mas tiempo para dedicarle. El 54% de los encuestados utilizan las pla-
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taformas tras la jornada laboral o tras clase, frente al 9,7% de encuestados que consumen
antes de ir al trabajo o de empezar las clases, o en menor medida, el 7,8% de los estudiantes,
gue consume en las horas de descanso de su trabajo o de clase, durante un corto intervalo
de tiempo (Grafica 7).

En cuanto al tiempo dedicado a esta actividad de ocio, el 55,8% de los encuestados con-
sume entre una y dos horas diarias de contenido de estas plataformas. El 26,9% consume
entre tres y cuatro horas. El 12,5% consume menos de una hora al dia y, por ultimo, solo el
4,8% de los encuestados consumen entre 5y 6 horas al dia. En ningun caso dedican mas de
seis horas diarias a consumir contenido en las plataformas de video bajo demanda como
actividad de ocio (Gréfica 8).

Analizando la frecuencia de visita de las plataformas VoD los estudiantes de la UMA, el dia
de la semana que mas se consume son los viernes, con el 95% de los encuestados. Le sigue
el sabado y el domingo, con un 90,1% y 89,1%, respectivamente. Los dias entre semana (lu-
nes, martes, miércoles y jueves) baja el consumo por parte de los encuestados, quedando
entre el 62,4% y el 64,4% de personas que consume estos dias, aunque no habiendo una
gran diferencia de los datos obtenidos en los demas dias.

En la encuesta se preguntd a los estudiantes con qué frecuencia consumian un listado de
géneros, en total veinte géneros cinematograficos. Agrupandolos segun su rama de cono-
cimiento, los resultados son los siguientes.

Por un lado, los estudiantes de Ciencias Sociales respondieron que los géneros que consu-
mian mMas habitualmente son suspense, 54,7% de los encuestados lo consumen de manera
habitual, comedia con 52,3%; y drama 57,3%. Mientras que los que menos suelen consumir
son el género bélico, puesto que el 64% de los alumnos de esa rama no lo suelen consumir;
terror con 57,8% e histérico con un 54,6% (Grafica 9).

Los estudiantes de grados universitarios que se encuentran en la rama del conocimiento de
Ciencias de la Salud también contestaron a esta pregunta y los resultados son los siguien-
tes, consumen con mayor frecuencia los géneros de romance con 59%; y de aventuras y
fantasia con un 50% de los votos. Los que menos son consumidos por estos estudiantes son
histdrica y anime con un 77%; y bélica con 68% (Grafica 10).

Los estudiantes de la rama de Humanidades respondieron que los géneros que mas consu-
men habitualmente son romance y suspense, con un 66,6% de popularidad cada uno, y po-
liclaca con un 55%. Los estudiantes afirmaron que los géneros que menos consumen son:
sitcom con un 66,6% de las respuestas negativa, seguida de bélica (61,1% negativa), y anime
con 55% (Grafica 11).

Para finalizar con los resultados relacionados con los géneros audiovisuales, hay que men-
cionar que hubo un par de encuestados que no respondieron a algunas preguntas, aunque
el gue no contestaran no supuso un gran cambio significativo en los resultados.

Relacionando resultados de las distintas preguntas que se formulan en la encuesta reali-
zada, se pueden conectar algunas variables, como los usuarios de las distintas plataformasy
sus habitos de consumo de contenido, o como deciden estos qué contenidos ver. También
se pueden relacionar el incremento del consumo de contenido durante el confinamiento
con el tiempo de consumo diario. Estos resultados se analizan a continuacion.

Relacionando las plataformas VoD consumidas con los habitos de consumo de sus usuarios,
observamos que, en primer lugar, entre los estudiantes de la Universidad de Malaga que
consumen Netflix, el 51% ve los contenidos solo, un 23,8% lo ve acompanado de su familia,
un 15% lo ve junto con su pareja y un 10,2% lo ve con amigos.
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Entre los usuarios que consumen la plataforma VoD HBO, un 43,9% ve los contenidos solo,
un 26,8% lo ve junto a su familia, un 17,1% lo ve con su pareja y un 12,8%, en menor medida, lo
ve acompanado de sus amigos.

Entre los estudiantes que consumen la plataforma de Disney Plus, un 58,6% lo prefiere ver
sin compania, mientras que el 20% de sus usuarios lo prefiere ver acompanado de su fami-
lia, un 15,7% con su pareja, y un 57% con amigos.

Entre los estudiantes que consumen la plataformma Amazon Prime, el 44,8% lo prefiere ver
solo, mientras que el 31% de estos lo ve acompanado de su familia, el 13,8% lo ve junto a su
pareja, y el 10,3% lo ve con amigos.

Respecto a la forma de decidir qué contenidos consumir, los usuarios que consumen Ne-
tflix, un 26,9% lo deciden consumir por la recomendacion de un amigo o de un familiar, el
22, 7% lo ha decidido dentro de la plataforma, el 20% consume gracias a las redes sociales, el
19,6% lo ha decidido por recomendacion dentro de la plataforma y un 10,8% lo ha decidido
gracias a los anuncios de television o promocioén en otras plataformas.

Entre los usuarios que consumen Amazon Prime, un 26,8% lo hace por recomendacién de
un amigo o familiar, un 24,4% elige dentro de la plataforma, un 18,3% decide gracias a las
redes sociales, un 15,3% consume por recomendacién dentro de la propia plataforma de
Amazony un 14,6% gracias a la promocion y a los anuncios en distintos lugares.

Entre los usuarios de la plataforma Disney Plus, el 29,7% sigue la recomendacion de amigos
y familiares, el 22,5% lo ha decidido una vez dentro de la plataforma, el 19,8% elige influido
por las redes sociales, el 16,2% por recomendacion por parte de la propia plataforma, y el
11,7% gracias a los anuncios en television y otras promociones.

Respecto a los usuarios de HBO, el 28,8% decide qué consumir en la plataforma por la reco-
mendacion de un amigo o familiar; el 23,3% elige una vez dentro de la plataforma; el mismo
porcentaje de usuarios, el 19,2%, decide qué ver a partir de las redes sociales o de las reco-
mendaciones que le ofrece HBO; y, de manera menos habitual, el 9,6% de los clientes de
esta plataforma decide qué ver influidos por anuncios y promociones.

En su mayoria, podemos observar que el mayor niumero de estudiantes que consume con-
tenidos audiovisuales lo hace en solitario, y a su vez dicho contenido es recomendado en su
gran mayoria por amigos y familiares, ya que a través de ellos conocen de los nuevos estre-
nos que las distintas plataformas ofrecen.

A continuacién, comentamos la relacién entre el incremento del consumo de plataformas
VoD durante el confinamiento domiciliario en Espana y el tiempo dedicado cada dia a con-
sumir estos contenidos. Entre las personas que aseguraron haber aumentado el consumo
de plataformas de video bajo demanda durante el confinamiento en Espana por la CO-
VID-19; el 13,19% de personas consume menos de una hora al dia, el 54,94% dedicé entre 1y
2 horas de su tiempo a las plataformas; el 26,37% entre 3y 4 horas diarias; el 5,49% consume
entre 5y 6 horas; en ningun caso, de las personas que aumentaron su consumo durante la
etapa de confinamiento, consume mas de 6 horas a diario. Por otro lado, las personas que
afirman que no incrementaron el uso de las plataformas durante el confinamiento, consu-
men en un 66,66% entre 1y 2 horas diarias; el 33,3% consume entre 3y 4 horas al dia; nin-
guno de ellos consume contenidos menos de una hora al dia, ni entre 5y 6 horas, ni mas de
seis horas al dia.

4. Conclusiones

El primer objetivo planteado para este estudio fue el de hallar una relacién entre las ramas
del conocimiento (Ciencias Sociales, Ciencias Humanas o Ciencias Naturales) y los distintos
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géneros de series o peliculas que existen (aventura, terror, comedia, etc). Gracias a la en-
cuesta realizada a los alumnos de la Universidad de Malaga se ha podido tomar una mues-
tra sobre estos asuntos.

Entre los encuestados que se encuentran cursando grados en la rama de Ciencias Sociales
encontramos que el género mas consumido es el drama, con un 57,3%, y que el menos con-
sumido es el género histdrico, con mas de un 64% de respuestas negativas (“casi nunca” o
“nunca” ven este contenido) (Grafica 9). En la siguiente rama del conocimiento, Ciencias de
la Salud, es posible concluir que entre los encuestados el género mas consumido es el ro-
mance con un 59% y el que menos, de nuevo, el histdrico, con un 77% (Grafica 10). La ultima
rama del conocimiento, Humanidades, prefiere, segun los encuestados, el romancey el sus-
pense con un 66,6% ambos y el que menos consume es la sitcom con un 66,6% (Grafica 11).
A raiz de estos resultados, no es posible concluir que exista relacion entre los géneros que
consumen los estudiantes y las ramas del conocimiento en la que se encuentran los grados
que estan cursando.

El segundo objetivo planteado se refiere a la influencia que ha causado el confinamiento
en el consumo de las plataformas VoD en relacién con la cantidad de contenido consumido
durante la situacion. Un 88,9% de los encuestados afirma haber aumentado el consumo
de las plataformas de video bajo demanda, frente al 11,7% que lo niega. Ademas de un au-
mento en el consumo de las plataformas se ha podido comprobar que también ha habido
un aumento en el nUmero de nuevas contrataciones de las plataformas VoD. 26 personas
han contratado Netflix a causa del confinamiento, siendo la segunda de las plataformas
gue mas suscripciones ha contratado durante esta etapa entre los encuestados.

En primera posicion encontramos a Disney+ con 32 nuevas suscripciones de los encuesta-
dos durante el confinamiento. Sin embargo, esto puede deberse a que mientras que Netflix
y el resto de las plataformas ya se habia establecido con anterioridad y tenia un gran nu-
mero de afiliados a ellas, Disney+ fue lanzada el 24 de marzo de 2020, hecho que influye en
gue esta plataforma se sitUe en primera posicion.

La tercera plataforma en este ambito es Amazon Prime. De nuevo puede estar influido por
el modelo de negocio que tiene la empresa, ya que durante la etapa de confinamiento las
Unicas tiendas que se encontraban abiertas eran las del servicio de alimentacion y las far-
macias, por lo que la compra de objetos que no fueran esenciales tuvo que suprimirse o
desplazarse a un dmbito de compra por internet. Es por eso por lo gue Amazon Prime Video
ha podido verse influenciado, ya que al contratar Amazon Prime, el servicio de la plataforma
bajo demanda viene incluido.

La siguiente plataforma es HBO, que fue contratada por 11 encuestados durante el confina-
miento. Le siguen Movistar +, con cinco nuevas contrataciones, y en ultimo lugar, Filmin con
dos nuevas suscripciones. Cabe destacar que seis encuestados han contratado otras plata-
formas de video bajo demanda, aunque las mismas no se hayan especificado (Grafica 3).

En cuanto a la cantidad de horas que los encuestados dedican a consumir los contenidos
de las plataformas de video bajo demanda, la mayoria de ellos consume entre una y dos ho-
ras diarias, contando con un 55,8% de los encuestados. En segundo lugar, encontrariamos,
con un 26,9%, un consumo diario de entre tres y cuatro horas. A partir de las cuatro horas,
encontramos que el nUmero de encuestados que consume mMmas va disminuyendo. Asi pues,
encontramos que un 4,8% de los encuestados consume entre cinco y seis horas diarias. A
pesar de existir la opcidon de un consumo diario de mas de seis horas diarias, ninguno de
los encuestados sigue esta practica (Grafica 7). También encontramos que la mayoria de
los encuestados consume los contenidos los viernes (un 95%) y que, en general, de media,
un 25% de los encuestados consume mas en fin de semana que en los dias entre semana
(Grafica o).
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Por lo tanto, gueda demostrado, gracias a los datos obtenidos por la encuesta, que ha ha-
bido un aumento del consumo de las plataformas de video bajo demanda durante el confi-
namiento ocasionado por la pandemia.

La plataforma mas consumida por los encuestados es Netflix, con una gran diferencia con
respecto a la segunda plataforma, Amazon Prime. Netflix cuenta con 92 suscripciones de las
104 personas que han respondido la encuesta, mientras que Amazon cuenta con 60, lo que
supone una diferencia de un 31%. Le siguen Disney+ con 42 suscripciones y Movistar + con
32. HBO se encuentra en quinta posicion con 27 suscripciones, y por ultimo, Filmin con tan
solo tres (Grafica 2).

Estos datos concuerdan casi a la perfeccion con los obtenidos por la plataforma de Google
Trends en la ciudad de Malaga durante la pandemia (Grafica 1). En ambos casos Netflix li-
dera la clasificacion y Amazon Prime Video es la segunda plataforma. Sin embargo, en la
plataforma de Google Trends se muestra que HBO es la tercera plataforma mas buscada en
Google durante el confinamiento en la ciudad de Malaga, mientras que para los estudian-
tes de la Universidad de Malaga esta plataforma se encontraria en ultimo lugar, sin contar
con la plataforma Filmin, que no se encuentra contemplada en Google Trends.

Por lo tanto, la plataforma mas consumida entre los encuestados es Netflix, lo que con-
cuerda con otros estudios como Google Trends y el estudio realizado por GECA.

También se ha preguntado a los encuestados por sus tres plataformas de video bajo de-
manda favoritas. Los resultados indican que Netflix, ademas de ser |la plataformma con mas
suscriptores, es la plataforma que prefieren los encuestados. Pero, mientras la diferencia de
suscripciones entre Amazon Prime Video y Netflix era del 31%, la diferencia en la preferencia
de las mismas plataformas se reduce bastante, hasta un 27,4%. En relacién con el resto de
las plataformas, el orden varia, ya que los encuestados prefieren HBO a Movistar a pesar de
gue la segunda tenga mas suscripciones (Grafica 4).

Por lo tanto, se confirma que la plataforma mas seguida entre los estudiantes de la UMA es
Netflix, seguida de Amazon Prime Video y Disney +.
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Anexo

Grafica 1: Busquedas en Google de las distintas plataformas VoD en Malaga. Fuente: Google
Trends.
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Grafica 2: Plataformas de servicio bajo demanda consumidas por los estudiantes de la UMA.
Fuente: elaboracion propia.

:Qué plataformas de servicio bajo demanda consumes?
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Grafica 3: Nuevas plataformas contratadas durante la etapa de confinamiento. Fuente:
elaboracion propia.

Durante la etapa de confinamiento en Espana, ;que nuevas plataformas has contratado?
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Grafica 4: Plataformas mas populares entre los estudiantes de la UMA. Fuente: elaboraciéon
propia.
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Grafica 5: Dispositivos mas utilizados para el consumo de plataformas VoD. Fuente: en-
cuesta propia. Fuente: elaboracién propia.

:Qué dispositivos usas para consumir las plataformas?

104 respuestas
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Grafica 6: Tipo de compania al visualizar los contenidos. Fuente: elaboracién propia
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Grafica 7: Horarios de consumicion de contenidos de los estudiantes de la Universidad de
Malaga. Fuente: elaboracion propia.
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Grafica 8: Horas de consumicién de contenidos diariamente. Fuente: elaboracion propia.

;Cuantas horas consumes al dia de contenido?
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Grafica 9: Frecuencia de consumo de género, rama Ciencias Sociales. Fuente: elaboracion
propia.
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Grafica 10: Frecuencia de consumo de género, rama Ciencias de la Salud.

Ciencias de la salud

M Muyamenudo [ Amenudo | Devezencuando [ Casinunca [ Nunca

25
20
15
10
5
0
O 2 TR B - BN . Y - R N R S R I
& 2 &Q’& E & P TR @ S P T S Q},}\c’ &
\)@Q 00 o7 O 0@ 0\6 ((fb(\ @0 \2‘\\“9 & Y v \\QQ 6@(\ \)G-’\ Q(}\ Q‘b
% & v ¥ SN &
c')\‘?' P

Grafica 11: Frecuencia de consumo de género, rama Humanidades. Fuente: elaboracion
propia.
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