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~ La investigacién que se presenta en este capitulo muestra las caracteristicas
~ de la explotacion de las series de ficcion en las aplicaciones méviles de las te-

levisiones generalistas espafiolas. Definir si enriquecen los contenidos que
estdn disponibles en las apps o simplemente disponen los mismos tal y como
se emitieron en los canales tradicionales, asi como, si los espectadores tienen
la posibilidad de participar activamente en la creacién de contenidos o son

. un mero receptor, son los dos objetivos principales.

El objeto de estudio son las aplicaciones de contenidos de los tres gru-

- pos de televisién generalistas espafioles: TVE, Atresmedia y Mediaset, a las
. cuales se les realiza un estudio cuantitativo aplicando una ficha de anélisis

diseniada por los autores.

Se destaca como TVE es la tinica de las televisiones analizadas que crea
contenidos especificos para sus soportes méviles relacionados con las series
de fiecion. Ademiés, la aportacion del usuario es minima ya que las herra-
mientas interactivas que se le ofrecen son muy escasas.

1. Introduccién

La ficcién seriada ha sido uno de los formatos audiovisuales de méas éxito a

. nivel global en los iiltimos afos. Las cadenas de televisién, tanto piablicas
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como privadas, han desarrollado una estrategia de produccion propia y adqui-
sicion de derechos y productos animadas por las altas cuotas de audiencia,
que garantizaban una rentabilidad en términos publicitarios y de difusién.

Las temporadas de emisién registran una media de cinco estrenos en
las principales cadenas espafiolas en abierto. Por lo que respecta a las plata-
formas de pago, la espafiola Movistar ha producido en el ultimo afio hasta
ocho series de distinto género y formato, en la senda que hace afios abrieron
para este tipo de operadoras las norteamericanas Netflix o HBO.

El éxito de las series de ficcién se produce en un entorno de transfor-
macién acelerada que influye, entre otros aspectos, en la forma de distribu-
cién y explotacion de los contenidos audiovisuales, y en la relacién y el papel
de las audiencias en este nuevo escenario. Asi, la difusién ya no es lineal, la
recepei6n es abierta y multiplataforma y los receptores dejan de ser meros
agentes pasivos en el proceso.

La comunicacién online en movilidad potencia la capacidad de penetra-
cién y fidelizacién de los productos audiovisuales, multiplica las posibilida-
des de explotacién comercial y sirve de campo de experimentacién y desarro-
llo de nuevos modelos de negocio.

Los capitulos seriados no se agotan en su emisién temporal ni son sé6lo
un relato de duracién determinada: las nuevas formas distribucién ofrecen
fragmentos en funcién de diferente clasificacién, se entrevista a los protago-
nistas sobre aspectos de su personaje o de la serie, se da informacién comple-
mentaria o se permite la redifusién de contenidos en redes sociales.

Desde el punto de vista de la gestién estratégica de las operadoras, las
aplicaciones son una interesante herramienta para conocer los gustos y pre-
ferencias de consumo. A partir de la navegacién en este tipo de dispositivos
se obtiene informacién que, tratada a través de las herramientas de gestién
masiva de datos, big data, pueden orientar las decisiones de produccién y las
politicas de compras en el mercado.

Por otra parte, la tecnologia ofrece a los operadores la interaccién como
herramienta de participacién y fidelizacién de los espectadores. La realidad
es que hasta la fecha sélo el uso de las redes sociales se ha consolidado como
herramienta al servicio de una incipiente interactividad. La generacion de
contenidos por los usuarios, las comunidades de seguidores o las votaciones
y encuestas no son uso comun entre las propuestas de relacién bidireccional.

Esas cuestiones estdn sobre la mesa de las operadoras de televisién, un
gran cajén de contenidos que hay que rentabilizar en un entorno cambiante
de maxima competencia.

2. Objetivos y metodologia

Este trabajo presenta un estudio de los contenidos de ficcién en las aplicacio-
nes méviles de los operadores de televisién en Espana.

Los objetivos radican en diseccionar y analizar los contenidos de ficcion
que los operadores nacionales de televisién (RTVE, Atresmedia y Mediaset)

distribuyen en las aplicaciones para dispositivos méviles y, en concreto, en
los smartphones.

Se definen dos objetivos principales: en primer lugar, acreditar si hay
contenidos creados especificamente para los dispositivos méviles o se limitan
a difundir material emitido en los canales de televisién de cada uno de los
operadores. En segundo lugar, se comprueba si los espectadores tienen posi-
bilidad de participar activamente en la creacién de contenidos y cémo, o son
un mero receptor.

Como objetivo secundario, se analizan los criterios mercantiles en la ex-
plotacién de las series de ficcion en las aplicaciones méviles (publicidad, pago
por visién, ete) o, por el contrario, ofertan los contenidos de forma gratuita.

Para alcanzar los objetivos de esta investigacién se desarrollan técni-
cas cuantitativas a través de la recoleccién y andlisis de datos. Para ello se
utiliza una ficha diseniada y contrastada por los autores que cuenta con tres
secciones principales: App del canal, Seccién series y Espacio de la serie en
la app. Cada una de ellas dispone de varios items para recoger de forma de-
tallada la informacién relacionada con las televisiones objeto de estudio.

La primera de las secciones de la tabla, “App del canal” dispone de un
item para conocer la divisién de la oferta general. El segundo apartado “Sec-
cién series” recoge la organizacién de este parte, asi como las formas de pu-
blicidad y autopromocioén presentes. Por su parte “Espacio de la serie en la
app” se centra en su organizaciéon y en la presencia de contenido extra, pu-
blicidad, etc. Ademas, también se afiade un apartado dedicado a la interacti-
vidad para de estar forma descubrir el grado de interaccién con el usuario
desde las series disponibles en movilidad.

A continuacién, se presenta la ficha de andlisis utilizada en este estudio:

APP del canal Secciones de la oferta general
Seccién series Organizacion
Destacados
Secciones. Apartados
Publicidad
Comercializacion de servivios (venta de entradas, productos
noproducidos...
Autopromocicn
Robapéginas
Banner
Flotante

Rising Stars (animaciones flash)
Video In-Banner

Espacio de la serie Secciones

en la APP Capitulos

Informacién complementaria
Fragmentos

Extras

Galerias fotograficas

(Continta en pdgina siguiente.)



Espacio de la serie Perfil en redes sociales

en la APP Segunda pantalla
Encuestas
Videoteca
Publicidad
Imagen
Robapdginas
Banner

Rising Stars (animaciones flash)
Video In-Banner

Publicidad lineal (antes, durante o al final)

Pre-Roll
Mid -Roll
Post -Roll

Publicidad no lineal

Ubicacién
Capitulos
Programas

Publicidad en los fragmentos
Autopromocién en la app de la serie

Registro necesario para ver los contenidos audiovisuales

La serie tiene APP
propia

Conexidn a redes sociales (desde la propia APP)
Contenidos generados por usuarios

Compartir contenidos

Participacién de los usuarios (votaciones, comentarios,

Interactividad

comunidades de seguidores...)

Tabla 1. Tabla de analisis utilizada por los investigadores.
Fuente: Elaboracién propia.

El objeto de investigacién son los espacios dedicados a las series de fic-
cién dentro de las aplicaciones méviles emitidas por las televisiones genera-
listas espafiolas en prime time durante el primer semestre del anio 2018. En
la siguiente tabla se presentan las series analizadas y las televisiones a las
que pertenecen:

Television | RTVE ATRESMEDIA MEDIASET

Series * Traicion (TVE 1) = Alli abajo (A3) e La que se avecina
analizadas | * Cuéntame cémo « Apaches (A3) (T5)
pasé (TVE 1) * Cuerpo de é€lite (A3) ¢ El accidente (T5)

= La Fugitiva (TVE 1) | e Farifia (A3) * La verdad (T5)

« La otra mirada « El cuento de la criada (A3) | * Secretos de estado
(TVE1) e La catedral del mar (A3) (T5)

« American crime story (A3)

Tabla 2. Televisiones y series objeto de estudio.

Todas las fases de trabajo de esta investigacién se han desarrollado en-
tre los meses de junio y septiembre del afio 2018.

3. Marco Teorico

La difusién de contenidos audiovisuales es multiforme y multipantalla, no se
limita al televisor de sobremesa, que ya no es mas que uno de los dispositivos
del espacio audiovisual global (Neira; 2015). Los ciudadanos han asumido la
experiencia multipantalla como algo usual en su vida diaria, tanto desde el
punto de vista de la actividad profesional como en sus tiempos de asueto, in-
cluso seleccionando dispositivos en funcién de la situacién en que se encuen-
tre (Montiel Vallvé; 2017).

Ademas del ordenador portatil y las tablets, los teléfonos inteligentes
o smartphones, son aparatos fundamentales en la llamada comunicacién
movil o mCommunication, la produccién y consumo mediante dispositivos
wifi multifuncionales (Logan & Scolari; 2014). La movilidad ha actuado
como un potente instrumento de transformacién de los medios de comuni-
cacion, que, si en un primer momento trasladaron al mavil lo mismo que
hacian en la web, posteriormente han tenido que diferenciar sus propues-
tas (Cerezo; 2018).

Los estudios sectoriales reflejan la consolidacién del uso de los smar-
tphones, de tal forma que su consumo semanal se cifra en una media de cua-
tro horas, fundamentalmente fuera de casa y en distintas plataformas; se va-
lora su inmediatez y movilidad, su cardcter individual y que su consumo
puede ser fragmentado (Televidente 2.0. 2016-2017 (X Oleada).

Este progresivo protagonismo de los nuevos dispositivo queda patente
en las pautas de comportamiento al respecto de los millennials, los jévenes
nacidos entre mediados de la década de los afios 80 y finales de los 90, que
reflejan un progresivo abandono del consumo televisivo lineal para decan-
tarse hacia servicios conectados a través de todo tipo de dispositivos, perso-
nalizables, que les posibilite actuar como programadores activos, al punto
que se percibe poca afinidad con los operadores comerciales de televisién en
Espana (Guerrero Pérez; 2018) y en Europa (Formoso; 2017).

El teléfono mévil es uno de los aparatos para ver los contenidos audio-
visuales que el usuario especificamente desea y en el momento elegido por él
mismo, es decir, estamos ante un instrumento que permite una audiencia di-
seminada y diferida. Ese consumo en diferido estd actuando de diversas ma-
neras sobre el mercado de las operadoras de televisién; por ejemplo, incremen-
tando la penetracién y el volumen de las audiencias de los canales teméticos
(en abierto y de pago), al punto que se registran incrementos de audiencia
acumulada en los temadticos superiores a los de los contenidos de la televi-
sién generalista (Gallardo-Camacho & Sierra Sdnchez; 2017).

Con el objetivo de conseguir este tipo de comunicacién audiovisual to-
das las operadoras ofrecen aplicaciones para permitir el acceso a través de la
“cuarta pantalla (Cebridn & Flores Vivar; 2011; Aguado & Martinez; 2008),



utilizada por todo tipo de consumidor, pero especialmente por los denomina-
dos “nativos digitales (Navarro Giiere, Garcia Jiménez & Roel; 2013: 289).

El sector televisivo ha asumido las nuevas modalidades de acceso en
un proceso evolutive que altero la forma de rentabilizacién de los contenidos
(Richeri; 2015). Se ha avanzado hacia una segmentacién e hiperespecializa-
cién (Cebrian Herreros; 2009) porque el desarrollo tecnolégico ha modificado
la relacién con el usuario, dotdndolo de una capacidad de eleccién y de una
amplitud de oferta que no poseia con la difusién lineal (Izquierdo; 2014). La
ficcién ha sido el género que mas ha crecido en este nuevo sistema porque
ha adaptado diferentes modelos narrativos y nuevos estandares productivos
(Formoso; 2017).

Al mismo tiempo, la relacién bidireccional facilita al emisor datos sobre
las pautas de seleccién del usuario. En este sentido, la industria audiovisual
tiene que aprovecharse a través del big data de las posibilidades y exigencias
de la denominada Industria 4.0, que permite flexibilizar y personalizar la
produccion (Naya; 2018). La personalizacién de la oferta es la condicién ne-
cesaria para la explotacién intensiva de los contenidos (Videla; 2018).

Los contenidos para movilidad tienen distinta morfologia y origen, lo
que facilita el desarrollo de estrategias crossmedia y transmedia (Feijéo-Gon-
zdlez & Gomez-Barroso; 2009): se adaptan contenidos ya emitidos, pero estos
asumen las capacidades técnicas de la comunicacién mévil para complemen-
tar el producto, y otros se crean especificamente para ese tipo de comunica-
ci6én. Logan y Scolari (2014) se refieren a contenidos especificos, contenidos
adaptados y contenidos importados.

Las capacidades de la comunicacién online, en la cual se encuadran los
dispositivos moéviles, permite ademés la revalorizacién de los contenidos de
archivo e histéricos, que expanden su vida comercial y relaciona a los nuevos
usuarios con los productos emitidos en el pasado, al tiempo que ofrece la po-
sibilidad de generar también relatos transmedia y crossmedia (Caridad Se-
bastidn, Morales Garcia, Martinez Cardama & Garcia Lépez; 2018).

El mé6vil, con su uso a través de aplicaciones especificas condiciona la
morfologia de los productos que se sirven de el; hay que considerar el tiempo
de visionado, el tamafio de la pantalla del dispositivo o las condiciones am-
bientales en las que se produce la recepeién. De hecho, las aplicaciones, que
son un software especifico, han tenido una influencia directa en los formatos
de los contenidos mdéviles (Garcia Torre; 2016).

Es muy relevante también la capacidad de los smartphones para actuar
como pequeiias unidades de grabacién y edici6n, lo que ayuda a potenciar la
funci6én interactiva de los usuarios (Feijoo-Gonzdlez & G6émez Barroso; 2009).
Ese espacio para la generacién de contenidos por parte del receptor/usuario
a partir de la oferta del emisor, y con un lugar de difusién tiene atin un am-
plio campo de desarrollo, porque los llamados prosumers son uno de los ejes
de la socializacién en red de productos comunicativos (Morales, Mas & Tous;
2016). En la medida que las operadoras hagan uso de las capacidades de la
interactividad estaremos ante una televisién mads social, entendida como un
medio que institucionaliza y potencia la relacién con el usuario.

Otra cuestién es papel de prescriptor que se ofrece al usuario con el fin
de aprovechar su capacidad de redifusor. Realmente es la tnica interaccién
propuesta actualmente, con una integracién funcional de las apps de gestién
de contenido con las redes sociales (Aguado, Martinez & Caiiete; 2015).

Ahondando en el estudio no sélo del canal sino también de lo que se co-
mentan a través de las redes sociales debemos destacar la evidencia de que
no existe una directa relacién entre el éxito de un producto en su emisién
convencional y los comentarios favorables en las redes sociales (Castro-Ma-
rifo; 2018), lo que abre el campo de investigacién hacia la relacién entre ti-
pologia de usuario del dispositivo y sus preferencias, as{ como a la influencia
de la morfologia del aparato receptor en la aceptacién del contenido y la fide-
lidad del espectador.

En definitiva, las transformaciones técnicas aplicadas a la produccién,
distribucién y recepcién de contenidos informativos audiovisuales en movili-
dad, especialmente lo que ataiie a la funcién interactivo de las audiencias es-
tan cambiando el paradigma audiovisual; se trata de facilitar contenidos en
diferentes dispositivos y con distintas experiencias, pero también de identifi-
car qué interesa a la comunidad para fidelizarla y generar ingresos (Pérez-
Soler; 2017).

4. Resultados
4.1. RTVE

Televisién Espafiola emitié cuatro series segtin los parametros del universo
de este estudio: series programadas en prime time durante los seis primeros
meses del afio, que son: Traicion, Cuéntame c6mo pasé, Fugitiva y La otra
mirada. Todas ellas, excepto Fugitiva, se difunden a través de la aplicacién
“RTVE a la carta”.

La aplicacién del canal se inicia por defecto en los contenidos televisi-
vos (hay que ir al meni desplegable para acceder a la radio) y tiene una do-
ble estructura de secciones: en acceso directo y nada mas abrir la aplicacién
hay un scroll vertical con “Directos”, “Programas”, “Webseries”, “Series”, “Do-
cumentales”, “Deportes”, “Programas informativos” y “Archivo”; en la parte
superior derecha hay un simbolo que despliega un meni con “Televisién”,
“Radio”, “Directos”, “Favoritos”, “Seguir viendo/ Series TVE”, “Webseries”,
“Programas”, “Documentales”, “Deportes,” “Archivo” e “Informativos”.

La secci6n “Series” es la que ofrece especificamente este tipo de conte-
nidos en la aplicacién. La navegacitn se organiza con dos tercios de la pan-
talla en seroll horizontal con una seleccién de veinte series y otro vertical
para seleccionar los apartados: “Accién y aventuras”, “Archivo TVE”, “Come-
dia”, “Drama”, “Policiacas y de suspense”, “Series histéricas”, “Series litera-
rias”, “Sobremesa”, “T'V Movies” y “Series en cataldan”.

En cuanto a los contenidos que se ofrecen en los espacios de la serie en
la aplicaci6n, las secciones comunes son “Mejores momentos”, “Completos”,



“Fragmentos”, “Avances” y “Entrevistas”. La oferta mas completa es la de
Cuéntame cémo pasé, que ademas ofrece “Cuéntame cémo se hizo”, “Detras
de la camara”, “Diario de San Genaro”, “Mejores momentos” y “Minuto de
oro”, y tiene su propia aplicacién oficial. En todos los casos hay una oferta
muy amplia de contenidos audiovisuales, con capitulos completos, fragmen-
tos, extras e informacién complementaria.

La interactividad esta limitada a compartir contenidos en redes socia-
les y comentarlos, aunque desde la aplicacién general no se puede acceder a
los perfiles de las series en redes (s6lo en el caso de Cuéntame cémo pasé hay
conexion al muro de Facebook, pero a través de la aplicacién especifica).

4.2. Atresmedia

Por su parte Atresmedia dispuso en parrilla, en el primer semestre de este
afio, de siete series: Allf abajo, Apaches, Cuerpo de élite, Fariiia, El cuento de
la criada, La catedral del mar y American Crime Story. Todas ellas tienen
espacio en la app Atresplayer menos esta ultima.

Al acceder a la aplicacién el usuario se encuentra en la parte superior
con un buscador, con el acceso a la comunidad virtual y con el acceso a espa-
cios propios dentro de la app de los canales del grupo: Antena 3, La Sexta,
Neox, Nova, Mega, A3Series, Fllooxer, y Novelas nova. En la parte inferior
derecha se accede a un ment desplegable. En el centro de la interfaz se apre-
cian nueve fotografias que que se van desplazando con algunos contenidos
del momento, tanto Directos como Series, Programas, etc. Al hacer scroll apa-
recen secciones como “Destacados, “En directo”, “Capitulos destacados”, “El
cuento de la criada”, “Einstein”, “Ultimos capftulos”, “Series Atresmedia”,
“Las Ufas”, “Barbaros, El despertar”, “Lo mejor de Neox”, “Sketches de Homo
zapping”, “Telenovelas”, “Descubre novelas nova”, “No te pierdas”, “Looser, la
serie al completo”, “Solo en atreseries”, “Lo mejor del hormiguero”, “Seleccion
de El intermedio”, “Entretenimiento Flooxer”.

En lo que se refiere a la seccién “Series”, se accede desde el ment des-
plegable citado anteriormente. Una vez dentro, en la parte superior perma-
nece el acceso a la comunidad virtual En la parte inferior se puede acceder
al menu y el espacio central de la aplicacién estd compuesto por imédgenes
con el titulo de cada producto de ficcién del grupo Atresmedia. Los conteni-
dos no se clasifican por destacados. El usuario puede elegir entre cuatro ti-
pos de clasificacién del contenido para ver las series: A-Z, Z-A, Ultimos y Mas
vistos. En este apartado no existe publicidad, ni comercializacién de servi-
cios ni autopromocién.

Hablando de los espacios de cada serie en la aplicacién, todas ellas cuen-
tan con la misma estructura: “Capitulos”, “Clips”, “Extras”, “Seguro que te in-
teresa” y “Caras”. En general se presentan todos los capitulos emitidos a ex-
cepcion de la serie El cuento de la criada que muestra en la aplicacion el
tiltimo capitulo emitido. Todas ellas tienen un apartado de informacién com-
plementaria que consiste en una “i” donde al acceder se puede ver la sinop-

sis, edad recomendada y la disponibilidad o no de versién original y subtitu-
los. Aunque uno de los apartados de todas las series es “Clips” ninguna de
ellas cuenta con contenido en esta seccién. No sucede asf con los extras. Sal-
vo El cuento de la criada, las demés disponen en este apartado de making
off, entrevistas, montajes especiales, etc. Esta serie tampoco cuenta con per-
fil en redes sociales. Todas las demads analizadas estdn presentes en Face-
book, Instagram y Twitter. El acceso a los contenidos audiovisuales puede
ser libre, con registro o suscripcién. Atresmedia no mantiene la misma poli-
tica en todas las series. Por ejemplo, en el caso de Allf abajo, los tltimos 2 ca-
pitulos de la 4* temporada son de acceso libre. Para ver los anteriores y todos
los de la T1, T2 y T3 es necesario registro y suscripeién. En el caso de la serie
Apaches no se tiene acceso a la reproduccién de los capitulos de esta serie. Es
necesario suscribirse. En El cuento de la criada hai acceso libre al capitulo
disponible. El acceso a los contenidos extras es libre. En cuanto a la publici-
dad, estd presente en los contenidos audiovisuales al principio en los conte-
nidos extra y en los capitulos y también se producen varios cortes publicitarios
durante los capitulos. Si el usuario est4 suscrito puede ver los contenidos sin
publicidad. La publicidad en formato imagen solamente estd presente en la
serie Cuerpo de élite al seleccionar un contenido extra. Atresmedia realiza
autopromociones de las series que estdn en emisién en el apartado Destaca-
dos de la pagina principal de la app.

La interactividad es similar en todas las series. No existe conexién a
redes sociales desde la propia aplicaci6n, ni tampoco un apartado de conteni-
dos generados por el usuario. Se permite compartir los contenidos a través
de whatsapp, redes sociales, correo...y el usuario puede registrase en la co-
munidad virtual disponible en la web y en la aplicacién, a través de la cual
puede seguir series, programas, dar de alta una subscripcién, ete. No hay vo-
taciones ni opeién a hacer comentarios.

4.3. Mediaset

Medisaset expande la difusién de sus series por medio de su aplicacién de
contenidos a la carta: Mitele. E]1 volumen de contenidos es amplio y est4 es-
tructurado por géneros y temédticas. Los contenidos que se encuentran en la
aplicacidén son los mismos que aparecen en la web.

Dispone de un archivo extenso dispuesto por temporadas y episodios.
Apenas se ofertan contenidos complementarios o extras de las series anali-
zadas tan s6lo 2 6 3 en cada una de ellas (Making of, mejores momentos, etc.).

Las series de ficcién emitidas en Mediaset durante el primer semestre
del ano 2018 han sido tan sélo tres: La que se avecina, La verdad v El acci-
dente. Esto verifica que el entretenimiento es el género mejor posicionado en
la programacién de este operador. Al acceder a la app aparece una pantalla
en fondo negro con diferentes secciones. “ Portada” “En directo”, | MiteleWa-
lla!","Mitele Fun”, “Mitele Unpugged”, “ Seguir Viendo”,” Programas”, “Se-
ries”, “Miniseries”, “Cine”,"Informativos”, “ Deporte”, “Momentazos”, “ Docu-



mentales”, “12 meses”, “Ayuda”. Permite un acceso directo al contenido en
medio de la pantalla “ ;Qué quieres ver? En la derecha de la pantalla se tie-
ne acceso a la cuenta personal de correo electrénico y las siguientes posibili-
dades que posibilitan el mejor funcionamiento de la app y el usuario: “ Se-
guir viendo”,” Mi lista”, “ Mis favoritos”, “ Control parental”, “ Mis compras”,
“ Ajustes”, y “Cerrar sesién”.

La interactividad de la aplicacién es baja ya que se pueden compartir
contenidos que se estdn viendo a través de Facebook, Twitter, correo electro-
nico, Whatssap y Messenger, pero no se comparten contenidos generados por
los usuarios, ni es posible componer votaciones ni comentarios de los segui-
dores.

Los criterios mercantiles que sigue Mediaset responden a un operador
comercial y facilita diferentes tipos de acceso a los contenidos. La publicidad
estd presente durante el uso de la aplicacitn y el visionado de la serie. En el
espacio dedicado a series aparece un banner en la parte inferior de la panta-
lla. Cuando se accede al contenido de ficcién se interrumpe el visionado en
cinco ocasiones y con tres spots seguidos en cada uno de los cortes.

5. Conclusiones

Ninguno de los operadores analizados oferta contenidos audiovisuales vincu-
lados a las series de ficcién exclusivos de las aplicaciones méviles. Los conte-
nidos extras a los que se accede son utilizados en las diferentes plataformas
vy webs de los canales.

En general, la oferta de contenidos es amplia y segmentada y es acce-
sible en la aplicacién de modo estructurado. Poseen un archivo extenso, que
en el caso de TVE es muy relevante y numeroso ya que se pueden visionar
series emitidas hace mas de cuarenta afios. La estructura en la oferta de los
contenidos en las respectivas aplicaciones es sencilla e intuitiva.

Atresmedia es el operador que oferta la ficcién como un contenido prio-
ritario frente a RTVE que cuenta con la informacién y el archivo como moto-
res de su aplicacién o, el caso de Mediaset donde los programas de entreteni-
miento son los contenidos mé4s demandados. En la pdgina principal de la
aplicacién de Atresmedia, en el apartado “Destacados”, aparecen todas las
series de ficcién en emisién y también se promocionan con la seccién “Series
destacadas” dentro de la pagina principal de la aplicacién.

Las herramientas interactivas son limitadas en los tres operadores y se
restringe a compartir contenidos a través de whatsapp, redes sociales, co-
rreo, etc. En el caso de RTVE se puede comentar y compartir informacion,
pero no hay enlace a los perfiles de las series en redes sociales ni conexién a
las mismas desde la aplicacién salvo en el caso de la aplicacién propia de al-
guna serie “Cuéntame c6mo pasé”. En ninguna de las tres aplicaciones hay
contenidos generados por los usuarios, ni se fomenta la participacién (vota-
ciones, comentarios, comunidades de seguidores, ete.). Por tanto, es una inte-
ractividad restringida.

Respecto a los criterios mercantiles, TVE es un operador publico donde
el acceso al contenido es gratuito mientras que Atresmedia v Mediaset utili-
zan diferentes modelos de explotacién de sus contenidos de fiecién que van
desde el acceso libre, acceso con registro a la comunidad virtual y acceso con
suscripeion.

Mediaset y Atresmedia ofertan publicidad en todos sus contenidos. Me-
diaset antes de la reproducci6n, durante y a punto de terminar ofrece 3 spots
mientras que Atresmedia presenta 2 spots tanto en las series como en los ex-

tras al igual que mediaste que mantiene un banner al acceder a las seccio-
nes.
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15. Analisis de personajes
en la filmografia de Wes Anderson.
El caso de Academia Rushmore
(1998), Los Tenembaums.
Una familia de genios (2001)
y Moonrise Kingdom (2012)

Cristina Herndndez-Carrillo?

Este trabajo realiza una investigacién sobre uno de los grandes directores
del cine independiente norteamericano, que dispone de una extensa filmo-
grafia y estd aumentando en popularidad, se trata de Wes Anderson.

A través de una metodologia cualitativa de andlisis de contenido se ana-
lizardn los personajes que construye el director para esbozar caracteristicas
comunes de ellos en su obra. Se escogen como muestra tres de las pelicu-
las mas representativas: Academia Rushmore (1998), Los Tenembaums. Una
familia de genios (2001) y Moonrise Kingdom (2012).

Los resultados muestran que la obra de Wes Anderson recoge ciertos
temas recurrentes. Estos son: la defensa de la identidad propia de los pro-
tagonistas frente a una sociedad que presiona para que se adectien al sta-
tus quo; la desestructuracién familiar y la representacién de relaciones
disfuncionales en ésta: hijos que se comportan mal para llamar la atencién
y padres responsables de las taras emocionales de sus hijos; y la presencia
de amores “prohibidos™: entre alumno y profesora, entre hermanos y entre
ninos.

Las conclusiones son por lo tanto que los personajes del cineasta estdn
construidos siguiendo un esquema similar y que tiene preferencia por mos-
trar estas tematicas a la hora de caracterizarlos.

1. Los personajes en la filmografia de Wes Anderson

A pesar de que Wes Anderson es ya un director consolidado y de popularidad
notable y que la psicologia de sus personajes constituye un elemento impor-

1. Cristina Hernandez-Carrillo es doctoranda de la Universidad de M4laga en el pro-
grama Educacién y Comunicacién Social.
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