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14. Tratamient o de las series 
de ficción de los canales 
generalistas españoles 

en las aplicaciones móviles 
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La investigación que se presenta en este capítulo muestr a las características 
de la explotación de las series de fi cción en las a plicaciones móviles de las te­
levisiones gener'alistas españolas. Defin.ir sf enriquecen los contenidos que 
están disponibles en las apps o simplemente disponen los mismos tal y como 
se emitieron en los can ales t radicionales, así como, si los espectadores tienen 
la posibilidad de participar activamente en la cr eación de contenidos o son 
un mero receptor, son los dos objetivos principales. 

El objeto d e estudio son las aplicaciones de contenidos de los tres gru­
pos de televisión genera l.i stas españoles: TVE, Atresmedia y l\1:ediaset, a las 
cuales se les realiza un estudio cuantitativo a plicando una ficha de análisis 
diseñada por los autores. 

Se destaca como TVE es la única de las t elevisiones analizadas que crea 
contenidos específicos pa ra sus soportes móviles r elacionados con las series 
de ficción . Adem ás, la aportación del usuario es mínima ya que las h erra­
mientas interactivas que se le ofrecen son muy escasas. 

1. Int roducción 

La ficci6n seriad a ha sido uno de los formatos audiovisuales de más éxi to a 
nivel global en l os últimos años. Las cadenas de televisión, tanto públicas 
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como privadas, ha n desarrollado una estrategia de producción propia y adqui­
sición de derechos y productos animadas por las altas cuotas de audiencia, 
que garanti zaban una rentabilidad en ténninos publi citarios y de djfusi6n. 

Las temporadas de emisión registran una medi a de cinco estrenos en 
las principa les cadenas españolas en abierto. Por lo que respecta a las plata­
formas de pago, la española Movistar h a producido en el último año hasta 
ocho seríes de dis tinto género y formato, en la seuda que hace años abrieron 
para este t ipo de operadoras las norteamericanas Netflix o HBO. 

El éxito de la s series de ficci6n se produce en un entorno de transfor­
mación acelerada que influye, entre otros aspectos, en la forma de distribu­
ción y explotación de los contenidos audiovi suales, y en la relación y el papel 
de las a udi encias en este nuevo escenario. Así, la difusión ya no es lineal, la 
recepción es ab ierta y multiplataforma y los receptores dejan de ser meros 
agentes pas ivos en el proceso. 

La comun icación online en movilidad potencia la capacidad de penetra­
ción y fidelización de los productos audiovisuales, m ul tiplica las posibilida­
des de explotación comercial y sirve de campo de experimentación y desarro­
llo de nuevos modelos de negocio. 

Los capítulos seriados no se agotan en su e misión temporal nj son sólo 
un relato de duración determinada: las nuevas formas distribución ofrecen 
fragm entos en funci ón de diferen te clasificación, se entrevist a a los protago­
nistas sobre aspectos de su personaje o de la serie, se da información comple­
mentaria o se permite la redifusi6u de contenidos en redes sociales. 

Desde el punto de vista de la gestión estratégica de las operadoras, las 
aplicaciones son una interesante herramienta par a conocer los gustos y pre­
ferencias de consumo. A partir de la navegaci6n en este t ipo de dispositivos 
se obtiene información que, tratada a través de las h erramientas de gestión 
masiva de datos, big data, pueden orientar las decisiones de producción y las 
políticas de compras en el mercado. 

Por otra parte, la tecnología ofrece a los operadores la interacción como 
herra mienta de participación y fidelización de los espectadores. La realidad 
es que hasta la fech a sólo el u so de las redes sociales se ha consolidado como 
herramienta al se rvicio de una incipiente interactividad . La generación de 
contenidos por los usuarios, las comunidades de seguidores o las votaciones 
y encuestas no son uso común entre las propuestas de relación bidireccional. 

Esas cuestiones están sobre la mesa de las operadoras de televisión , un 
gran cajón de contenidos que ha,)! que rentabil izar en un entorno cambiante 
de máxima competencia. 

2. Objetivos y metodología 

Este trabajo presenta un estudio de los contenidos de fi cción en las aplicacio· 
nes móviles de los operadores de televisión en España. 

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

distribuyen en las aplicaciones para dispos it ivos móviles y, en concreto, en 
los smartpholl.es. 

Se definen dos obj etivos principales: en primer lugar, acreditar si hay 
contenidos creados específicamente para los disposi tivos móviles o se limitan 
a difu ndir material emitido en los can ales de t elevisión de cada uno de los 
operadores. En segundo lugar, se comprueba si los espectadores tienen posi­
bilidad de part icipar activamente en la creación de contenidos y cómo, o son 
un mero receptor. 

Como objetivo secundario, se analizan los criterios mercantiles en la ex:­
plotación de las series de fi cci6n e n las aplicaciones móviles (publicidad, pago 
por visi6n, etc) o, por el contrario, ofertan los contenidos de forma gratuita. 

Para a lcanzar los objetivos de esta investigación se desarrollan técni­
cas cuanti tativas a través de la recolección y a nálisis de datos. Para ello se 
utiliza una ficha diseñada y contrastada por los autores que cuenta con tres 
secciones principales: App del can al , Sección series y Espacio de la serie en 
la app . Cada una de ellas dispone de varios íteros para recoger de forma de­
ta llada la informac.ión relacionada con la8 televisiones objeto de estudio. 

La primera de las secciones de la tabla, "App del canal" dispone de un 
ítem pa ra conocer la división de la oferta general . El segundo a partado "Sec· 
ción series" recoge la organizaci6n de este parte, así como las formas de pu· 
blic,idad y autopromoci6n presentes. Por su parte "Espacio de la serie en la 
a.pp" se centra en su organización y en la presencia de contenido extra, pu· 
blicidad, etc. Además, también se añade un apartado dedicado a la interacti­
vidad para de estar form a descubrir el grado de interacci6n con el usuario 
desde las series disponibles en movilidad. 

A continuación) se presenta la ficha de análisis utilizada en este estudio: 

APP del cana l Secciones de la oferta general 
Sección series Organización 

Destacados 
Secciones. Apartados 
Publicidad 

Comercializadón de servivios (venta de entradas. productos 
nooroducidos ... 
Aut~omoci6n 

Robapáginas 
Banner 

Flotante 
Risinq Stars (animaciones flash) 

Video In·Banner 
Espacio de la serie Secciones 
en la APP Capítulos 

Información complementaria 
Fragmentos 
Extras 
Galerías fotog ráficas 

(Contmua en pógmo SigUiente.) 



Espacio de la serie Perfil en redes sociales 
en la APP Sequnda pantalla 

Encuesta s 
Videoteca 
Publicidad 
Imagen 

Robapáginas 
Banner 

Rising Stars (animaciones ftash) 
Video In-Banner 

Publicidad linea l (antes, durante o al final) 
Pre-RolI 

Mid -RolI 
Post -Roll 

Publicidad no lineal 
Ubicación 
Capítulos 

Proq ramas 

Publicidad en los fraqmentos 
Autopromoción en la app d e la serie 

Reqistro necesario para ver los con tenidos audiovisuales 

La serie tiene APP 
propia 
Interactividad Conexión a redes sociales (desde la propia APP) 

Contenidos generados por usuarios 
Compartir contenidos 
Participación de los usuarios (votaciones, comentarios, 
comunidades de seguidores ... ) 

Tabla 1. Tabla de aná lisis utilizada por los investigado res. 
Fuente: Elaboración propia . 

El objeto de investigación son los espacios dedicados a las series de fic­
ción dentro de las aplicaciones móviles emitidas por las televisiones genera­
listas españolas en prime time durante el primer semestre del año 2018. En 
la siguiente tabla se presentan las series analizadas y las televisiones a las 
que pertenecen: 

Televisión RTYE ATRESMEDIA MEDIASET 

Series • Traición (1VE 1) • Allí abajo (Al) • La que se avecina 

ana lizadas • Cuéntame cómo • Apaches (Al) (T5) 

pasó (TVE 1) • Cuerpo de élite (A3) • El acciden te (T5) 
• la Fugitiva (TVE 1) • Fariña (A3) • la verdad (T5) 
• l a otra m ¡rada • El cuento de la criada (A3) • Secretos de estado 

(TVE 1) • la catedral del mar (A3) (T5) 
• American crime story (A3) 

Tabla 2 . Televisiones y series objeto d e estudio. 

Todas las fases de trabajo de esta investigación se han desarrollado en­
tre los meses de junio y septiembre del año 2018. 

3. Marco Teórico 

La difusión de contenidos audiovisuales es multiforme y multipantaJla, no se 
limita al televisor de sobremesa, que ya no es más 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 e l 
punto de vista de la actividad profesional como en sus tiempos de asuet.o, in­
cluso seleccionando disposi tivos en f1U1ci6n de la situación en que se encuen­
tre (Montiel Vallvé; 2017). 

Además del ordenador portátil y las tablets, los teléfonos inteligentes 
o smartphones, son aparatos fundamentales en la llamada comunicaci6n 
m6vil o mCommunication , la producción y consumo mediante dispositivos 
wi fi multifuncionales (Logan & Scolari; 2014). La movilidad ha actuado 
como un potente in strumento de transformación de los medios de comuni­
cación, que, si en un primer momento trasladaron al móvil lo mismo que 
hacían en la web, posteriormente han tenido que diferenciar sus propues­
tas (Gereza; 2018). 

Los estudios sectoriales reflejan la consolidación 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 plata form as; se va­
lora su inmediatez y movilidad, su carácter 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 Tnillennials, los jóvenes 
nacidos entre mediados de la década de los años 80 y finales de los 90, que 
refl ejan 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 televisión en 
España (Guerrero Pérez; 2018) y en Europa (Farmasa; 2017). 

El teléfono móvil es uno de los aparatos para ver los contenidos audio­
visuales que el usuario especfficamente 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 está actuando de diversas ma­
neras sobre el mercado de las operadoras de televisión; por ejemplo, incremen­
tando la penetración y el volumen de las audiencias de los canales temáticos 
(en abierto y de pago), al punto que se registran incrementos de audiencia 
acumulada en los temáticos superiores a los de los contenidos de la televi­
sión generalista (Gallardo-Garnacha & Sierra Sánchez; 2017). 

Con el objetivo de conseguir este tipo de comunicación audiovisual to­
das las operadoras ofrecen aplicaciones para permitir el acceso a través de la 
"cuarta pantalla (Gebrián & Flores Vivar; 2011; Aguado & Martínez; 2008). 



utilizada por todo tipo de consumidor, pero especialmente por los denomina· 
dos "n a ti vos digita les (Navarro Güere, Garda Jiménez & Roel; 2013: 289). 

El sector televis ivo ha asumido las nuevas moda lidades de a cceso en 
un proceso evolutivo que a lteró la forma de rentabilización de los contenidos 
(Riche ri ; 2015). Se ha avanzado hacia una segmentación e hiperespecializa· 
ción (Cebriá n Herreros; 2009) porque el desarrollo tecnológico ha modificado 
la relación con e l usua rio, dotándolo de una capacidad de elección y de una 
amplitud de oferta que no poseía con la difus ión lineal (Izquierdo; 2014). La 
fi cción h a s ido e l g~nero que más ha crecido en este nuevo sistema porque 
h a ada ptado dife rentes modelos narrativos y nu evos estándares productivos 
(Formoso; 2017). 

Al mi smo t iempo, la relación bidireccional facili ta a l emisor datos sobre 
las pautas de selección del usuario. En este sentido, la industria audiovisual 
t iene que aprovecharse a través del big data de las pos ibilidades y e.xigencias 
de la d enominada Industria 4.0, que permite fl exibilizar y personalizar la 
producción ( aya; 2018). La personalización de la oferta es la condición ne· 
cesaria para la explotación intensiva de los contenidos (Videla; 2018). 

Los contenidos para movilidad tienen distinta morfología y origen, lo 
que faci li ta el desarrollo de estrategias crossmedia y transmedia (Feijóo·Gon· 
zález & GÓmcz·Barroso; 2009): se adaptan contenidos ya emitidos, pero estos 
asumen las capacidades t écnicas de la cornrulicaci6n móvil pa ra complemen· 
tar e l prod ucto. y otros se crean específicamente para ese tipo de comunica­
ción. Logan y Scola ri (2014) se refieren a contenidos especfficos, contenidos 
adaptados y contenidos importados. 

Las capacidades de la comunicación o,nline, en la cua l se en cuadran los 
dispositivos móviles, permite además la revalorización de los conten idos de 
a rchivo e históricos, que expanden su vida comercial y r elaciona a los nuevos 
usuarios con los productos emitidos en el pasado, al tiempo que ofrece la po­
si bilida d de generar también relatos transmedia y crossmedia (Caridad Se­
ba"tián , Mora les Ga rcla, Martíne2 Cardama & Garcla López; 2018 ). 

El móvil , con su uso a través de aplicaciones especffi cas condiciona la 
morfología de los productos que se sirven de el; hay que considerar el tiempo 
de vi sionado, el t amaño de la pantalla del dispositivo o las condiciones am­
bientales en las que se produce la r ecepción . De hecho, las aplicaciones, que 
son un software específico, han te nido una influencia d.irecta e n los form atos 
de los contenidos móviles (García Torre; 2016). 

Es muy relevante también la capacidad de los smartphones para actuar 
como pequeñas unidades de grabación y edición, lo que ayuda a potenciar la 
fu.nción interactiva de 10 5 usuarios (Feijoo-González & Gómez Barroso; 2009). 
Ese espacio para la generación de contenidos por par te del receptor/usuario 
a partir de la oferta del emisor, y con un lugar de d ifu ión tiene aún un am · 
plio campo de desarrollo, porque los llamados prosumers son uno de los ejes 
de la socia lización en red de prod.uctos comunicativos (Morales, Mas & Tous; 
2016). En la medida que las operadoras hagan uso de las capacidades de la 
interactividad estaremos ante una televisión más social , entendid a como un 
medio que institucionaliza y potencia la relación con el usua rio. 

Otra cuestión es papel de prescriptor que se ofrece al usuario con el fin 
de aprovechar su capacidad de red ifusof. Realmente es la única interacción 
propuesta actualJnente, con una integración fun cional de las apps de gestión 
de contenido con las redes socia les (Aguado, Martrnez & Cañete; 2015). 

Ahondando e n el estudio no sólo del canal sino ta mbién de lo que se co­
mentan a través de las redes sociales debemos destaca r la evidencia de que 
no exi ste una directa relación entre el éxito de un producto en su emisión 
convencional y los comentarios favorables en las redes sociales (Castro-Ma­
riño; 2018), lo que ab"e el campo de investigación hacia la relación entre ti­
pologra de usuario del dispositivo y sus preferencias, así como a la influencia 
de la mor fo logía de l aparato receptor en la aceptación de l contenido y la fide­
lidad de l espectador. 

En definitiva , las t ransformaciones técnicas aplicadas n la producción, 
distribución y recepci6n de contenidos informativos audiovisuales en movili­
dad, especialmente lo que atañe a la función interactivo de las audiencias es­
tán 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 fidelizorla y gen erar ingresos (Pérez­
Soler; 2017). 

4. Resultados 

4.1. RTVE 

Televisión Espa ilo]a e mitió cuatro series según los parámetros d el universo 
de este estudio: series programadas en prime time durante los seis primeros 
meses del año, que sao : Traición, Cuéntame cóm.o pasó, Fugitiva y La otra 
mirada. Todas ellas, excepto Fugitiva , se difunden a través de la aplicación 
"RTVE a la carta". 

La aplicación del canal se inicia por defecto en los contenidos televisi­
vos (hay que ir al menú desplegable para acceder a la radio) y tiene una do­
ble estructura de secciones : en acceso directo y nada más abrir la aplicación 
hay un scroll vertical con "Directos", "Programas", "Webseries", "Series", "Do­
cumentales", "Deportes", "Programas informativos· y "Archivo"; en la parte 
superior derecha h ay un símbolo que despliega un m e nú con "Televisión", 
"Radio", "Directos", "F avoritos", "Seguir viendo! Series TVE", "Webseries", 
"'Programas", "Docwne ntales", "Deportes," "Archivo" e "Informativos". 

La sección "Series" es la que ofrece específicamente este tipo de conte­
nidos en la aplicación . La navegación se organiza con dos tercios de la pan­
talla en seroll horizontal con una selección de veinte s eries y otro vertical 
p~ra seleccion a r los a partados: "Acción y aventuras", "Archivo TVE", "Come­
dia", "Dram a", "Policiacas y de suspense", "Series his tóricas", '"Series litera­
rias", "Sobremesa", "TV Movies" y "Series en catalán". 

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



"Fragmen.tos", "Avances" y "Entrevistas". La ofe rta más completa es la de 
Cuéntame cómo pas6, que además ofrece "Guéntame cómo se hizo", "Detrás 
de la cá ma ra", "Diado de San Genaro", UMejores momentos" y "]l,'linuto de 
oro", y tiene su propia aplicación oficial. En todos los casos hay una oferta 
muy amplia de contenid os audiovisuales, con capítulos completos, fragm en­
tos, extras e información complementaria. 

La interadividad está limitada a compartir contenidos e n redes socia­
les y comenta rlos, a unque desde la aplicación general no se puede acceder a 
los pe rfi.les de las series en redes (sólo en el caso de Cu~ntante cómo pasó hay 
conexión al muro de Facebook, pero a través de la aplicación específica). 

4.2. Atresmedia 

Por su parte Atres media dispuso en pa rrilla, en el primer semestre de este 
año, de siete serios: ALU abajo, Apaches, Cuerpo de élite, Fariña, El cuento de 
l a criada , La catedral del ma r y American. Crime Story . Todas cUas t ienen 
espacio en la app Atresplayer menos esta ÚJtima. 

Al acceder a la aplicación el usuario se encuentra en la parte superior 
con un buscador, con el acceso a la comunidad virtual y COD el acceso a espa­
cios propios dentro de la app de los canales de l grupo: Antena 3, La Sexta, 

eox, Nova, Mega, A3Series, FlIooxer, y Novelas nova. En la parte inferior 
derecha se accede a un menú desplegable. En el centro de la interfaz se apre­
cian nueve fotografías que que se van desplazando con a lgunos contenidos 
del momento, tanto Directos como Series, Programas, etc. Al hacer scroll apa­
recen secciones como "Destacados, "En directo", 4<Capftulos destacados", "El 
cuento de la cr iada", "'Einstein", "Últimos capítulos", "S eries Atresmedia", 
"'Las Uilas", "Bárba ros, El despertar", "Lo mejor de Neme", "Sketches de Horno 
zapping", "Te.lenovelas", "Descubr e novelas nova", "No te pierdas", '(Looser, la 
serie al completo", "Solo en atreseries", "Lo mejor del hormiguero", "Se lección 
de El intermedio", "'Entretenimiento Flooxer". 

En lo que se refi ere a la sección "'Series", se accede desde el menú des­
plegable citado an teriormente. Una vez dentro, en la parte superior perma­
nece el acceso a la comunidad virtual En la pa rte inferior se puede acceder 
al menú y el espacio central de la aplicación está compuesto por imágenes 
con el título de cada producto de ficción del grupo Atresmedia. Los conteni­
dos no se clasifican por destacados. El usuario puede elegir entre cuatro ti­
pos de clasificación del contenido para ver las series: A-Z, Z-A, Últimos y Más 
vistos. En este apartado no exist e publicidad , ni comercia lización de servi­
cios ni autopromoción . 

Hablando de Jos espacios de cada serie en la aplicación, todas ellas cuen­
tan con la mi sma estructura: "Capítulos", "Clips", "Extras", "Seguro que te in­
teresa" y "Caras". En general se presentan todos los capítulos emitidos a ex­
cepción de la serie El Cll,el1 to de la criada que muestra en la aplicación el 
último capítulo emitido. Todas ellas tienen un apartado de información com­
plementari a que cons iste en una "'i.!! donde al acceder se puede ver la sinop-

sis, edad recomendada y la disponi bilidad o no de versión original y subtítu­
los. Aunque uno de los apartados de todas las series es "Clips" ninguna de 
ellas cuenta con contenido en esta sección . TO suced.e así con los extras. Sal­
vo El cuento de la. criada , las d emás disponen en este a partado de making 
off, entrevistas, montajes especiales, etc. Esta serie tampoco cuenta con per­
fil en r edes sociales, Todas la s demás analizadas están presentes en Face­
book, lns tagram y Twitter. El acceso a los contenidos audiovisuales puede 
ser libre, con registro o suscripción . Atresmedi a no mantiene la misma polí­
t ica en todas las series. Por ejemplo, en el caso de AlU abajo , los últimos 2 ca­
pítulos de la 4- temporada son de acceso lib re. Para ver los a nteriores y todos 
los de la Tl, T2 Y T3 es necesario registro y suscripción . E n el caso de la selie 
Apaches no se tiene acceso a la r eproducción de los capítulos de esta serie. Es 
necesa rio suscribirse. En El cuento de la criada hni acceso libre al capítulo 
disponible. El acceso a los contenidos extras es libre. En cuanto a la publici­
dad , está presente en los conten idos audiovisuales al principio en los conte­
nidos extra y en los capítulos y también se producen varios cortes publicitarios 
durante los capítulos. Si el usua rio está suscrito puede ver los contenidos sin 
publicid ad. La publicidad en formato imagen solamente está presente en la 
serie Cuerpo de élite a l seleccionar un contenido e:\-tra. Atresmedia realiza 
au topromociones de las series que están en emisión en el apartado Destaca­
dos de la pági na principal de la app. 

La intcractividad es s imila r en todas las series. No existe conexión a 
redes sociales desde la propia a plicación, ni ta mpoco un apartado de conteni­
dos generad.os por e l usuario. Se permite compartir los contenidos a través 
de wh a tsapp, redes sociales, correo ... y el usuario puede registrase en la co­
munidad virtual disponible en la web y en la aplicación, 8 través de la cual 
puede seguir series, programas, da r de alta una subscripción, etc. No hay vo­
taciones ni opción a hacer comentarios. 

4.3. Mediaset 

Medisaset expande la difusión de sus series por medio de su aplicación de 
contenidos a la carta: MiteJe. El volumen de contenidos es amplio y está es­
tructurado por géneros y temáticas. Los contenidos que se encuentran en la 
aplicación son los mismos que aparecen en la web. 

Dispone de un archivo exten so dispuesto por temporadas y episodios. 
Ape.n.as se ofertan contenidos complementarios o extras de las series a nali ­
zadas tan sólo 2 ó 3 en cada una de ellas (Making or, mejores momentos, etc.). 

Las series de fi cción emitidas en Mediaset durante el primer semestre 
del año 2018 han sido t an sólo tres: La que se avecilla, La verdad y El acci­
dente. Esto verifica que el entretenimiento es el género m ejor posicionado en 
la programación de este operador. Al acceder a la app aparece una pantalla 
en fondo negro con diferentes secciones. '" Portada .... En directo", ¡" Mitele\Va­
lI al","Mitele Fun", "Mitele Unpugged"," S eguir Viendo"," Programas", "Se­
ries", "Miniser'ies", "Cine","Informativos", " Deporte", "Mamen tazas", 4< Docu-



men ta les", "12 meses'" "Ayuda". Permite un acceso directo al contenido en 
medio de la pantalla " ¿Qu é quieres ver? En la derecha de la pantalJa se tie­
ne acceso a la cuenta personal de correo electrónico y las siguientes posibili­
dades que posibi litan el mejor funcionami ento de la app y el usuario: " Se­
guir vie ndo"," Mi lista"," rvIis favoritos", .. Control parental", .. M..i s compras", 
.. Ajustes", y "Cerra r sesión ". 

La interactividad de la apl.icación es baja ya que se pueden compartir 
contenidos que se está n vie ndo a través de Facebook , Twitter. correo electró­
nico, \Vha tssap y Messenger. pero no se comparten contenidos generados por 
los usuari os, ni es posible componer votaciones n i comentarios de los segui­
dores. 

Los criterios mercanti les que sigue Medi aset r esponden a u.n operador 
comercia l y facilita diferen tes tipos de acceso a los conte n.idos. La publicidad 
está presente dura nte el uso de la aplicación y el vis ionado de la serie. En el 
espacio dedicado a series aparece un banner en la parte inferior de la panta­
ll a. Cuando se accede al contenido de ficción se interrumpe el visionado en 
cin co ocasiones y con tres spots seguidos en cada uno de los cor tes. 

5. Conclusione s 

Ninguno de los operadores analizados oferta contenidos audiovisuales vincu­
lados a las sen es de ficci6n exclusivos de las aplicaciones móviles. Los conte­
nidos extras a Jos que se accede son utilizados en las düerentes plataformas 
y webs de los canales. 

En general, la oferta de contenidos es amplia y segmentada y es acce­
s ible en la aplicación de modo estructurado. Poseen un archivo extenso, que 
en el caso de TVE es muy relevante y numeroso ya que se pueden vis ionar 
series emitidas hace más de cuarenta años. La estructura en la oferta de los 
contenidos en las respectivas aplicaciones es sencilla e intuitiva. 

Atresmedia es el operador que oferta la ficción como un contenido prio­
ritario fren te a RTVE que cuenta con la información y el archivo como m oto· 
res de su aplicación o, el caso de Mediaset donde los programas de entreteni· 
miento son los contenidos más demandados. En la página principal de la 
aplicación de Atresmedia, en el apartado "Destacados", aparecen todas las 
series de ficción en em isión y también se promocionan con la sección "Series 
destacadas' dentro de la página pr incipal de la aplicación. 

Las herramientas interactivas son limitadas en los tres operadores y se 
restringe a compartir contenidos a través de wh atsapp, redes sociale s , co­
rreo, etc. En el caso de RTVE se puede comentar y compa rtir información. 
pero no hay enlace a los perfiles de las series en redes sociales ni conexión a 
las mismas desde la a plicación salvo en el caso de la aplicación propia de a l­
guna serie "Cuéntame cómo pasó". En ninguna de las tres aplicaciones hay 
contenjdos generados por los usuarios, ni se fomenta la participación (vota· 
ciones, comentarios, comunidades de seguidores, etc.). Por tanto, es una iute­
ractividad restringida. 

Respecto a los criterios mercantiles, TVE es un operador público donde 
el acceso al contenido es gratuito mientras que Atresmedia y Mediase t utili­
zan diferentes modelos de explotación de sus contenidos de ficci ón que van 
desde el acceso libre, acceso con registro a la comunidad vi rtual y acceso con 
suscripción . 

Mediaset y Atresmedia ofertan publicidad en todos sus contenidos. Me­
diaset antes de la reproducción, 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. Análisis de personajes 
en la filmografía de Wes Anderson. 

El caso de Academia Rushmore 
(1998), Los Tenembaums. 

Una familia de genios (2001) 
y Moonrise Kingdom (2012) 

Cristina Hernández-Carrillo' 

Este trabajo realiza una investigación sobre uno de los grandes directores 
del cine independiente nortea mericano, que d ispone d e una exte nsa filmo· 
grafia y está aumenta ndo en popularidad, se trata de Wes Anderson. 

A t ravés de una metodología cualitativa de anális is d e cont.enido se ana­
lizarán los personajes que cons truye el d irector para esbozar características 
com unes de ellos en su obra. Se escogen como mues tra t res de las peUcu­
las más representativas: Academia Rushmore (1998), Los Tenembaums. Una 
fam ilia de genios (2001) y Moonrise Kingdom (2012 ). 

Los resultados muestran que la obra de Wes Ander son recoge ciertos 
t emas recurrentes. Es tos son : la defensa de la identidad propia de los pro· 
tagonistas frente a una sodedad que pres iona pa ra que se adecúen al sta. · 
tus quo; la desestructuraci6n familiar y la representación de relaciones 
di sfun cionales en és ta: hijos que se comportan lDal pa ra llamar la atención 
y padres responsables de las t aras emociona les de sus hij os ; y la presencia 
de a mores "p rohibidos": entre a lumno y profesora, entre hermanos y entre 
niños. 

Las conclusiones son por lo tanto que los personajes del cin easta están 
construidos siguiendo un esquema s imilar y que tiene preferencia por mos­
t ra r estas temáticas a la hora de caracterizarlos. 

1. Los personajes en la filmografía de Wes Anderson 

A pesar de que Wes Anderson es ya un director consolid ad o y de popularidad 
nota ble y que la psicología de sus person~es cons tituye un elemento impor-

1. Cristina Hernández-Carrillo es doctoranda de la Univer s idad de Málaga en el pro ­
grama Educación y Comunicación Social. 
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